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In view ofthelatestbeauty servicebusiness,desireforbeauty has
diversifiedandcuriosityofyouthfulnessandbeautybecomeshigherand
higherasthecustomers'interestinbeautyincreaseswiththeirdegreeof
income growing up.In addition,with beauty service's growing up in
appearance competition has deepened depending upon their numerical
expansion,beautyservicebusinessmarkethasopenedandindustrialized.
Consequentlygrandfranchisedbeautysalonshaveappearedrecentlyand
they havebeen suffering from intenseenvironmentalchangesincluding
reductionoflifecycleofbeautyproductsandbeautyart,etc.
Accordingtosuchenvironmentalchanges,beautysalonrecognizestheir
tradeasarelation ofmarketexchangeand they havepaid theirbest
devotions to the service marketing strategy for attracting more new
customers,focusingonbeautyartandservicequality.
As such marketing strategy, however, emphasizes attracting new




conceptforsharing with mutualprofitescaping from the conventional
method of management to build up long-term relationship through
maintainingexistentcustomersinsuccession.
The purpose ofthis study is to verify impactofthe relationship
marketing factorsnecessary forestablishing long-term relationshipswith





1.To analyse the degree ofrelationship between beauty salon and
customersandsetupatheoreticalsystem fortherelationshipbetween
relationship marketing factorsand relationshipquality and customer
responseforbuildinguptheirlong-term relationship.
2.To develop measuring instruments and measureforanalysing the
proposedtheoreticalconceptmodelthroughtheprecededresearches.
3.To perform positive analysis overthecustomers ofbeauty salon,
therebyverifyingreliabilityandvalidityoftheresearchmodel.





Antecedentvariablesofrelationship marketing factorsin beauty salon
businessweresetupwith reputation,physicalproperty,professionalism,
customerorientation,scale,& pricealong with independentvariablesas
relationship quality(trust․devotion) and dependent variables as customer
response(intentiontorecommend․intentiontore-purchase).
An empiricalstudy wascarried outtoanalyseimpactofrelationship
marketing factorsupon businessquality andcustomerreaction in beauty
servicebusiness.Thedatainvestigatingtheimpactofrelationshipmarketing
factors upon business quality and customerreaction in beauty service










From this,itwasfound outthatthepricewhich doesnotgivethe
customersanyburdensandthemanagement'smakingeffortsforkeeping
theirgood reputation as wel as securing skilfuland kind employees
should benecessary forbecoming areliablebeauty salon perceived as
confidentandtrustfulshopbycustomers.
2.As the resultofexamining hypothesis 2,itwas found outthat
personnel property factor such as professionalism and customer
orientation,etc.havegreatereffectsuponthecustomers'devotionto






devotion to thebeauty salon asaboveseemsto havepositiveeffects
























weighton skil businesslikebeauty salonsshould berequired to




최근 소득수준의 증가와 여성들의 사회진출과 남성들의 ‘미(美)’에 대한 관
심증가로 ‘미’에 대한 욕구가 다양해지고 있으며,젊음과 아름다움에 대한 호
기심은 더욱 높아지고 있다.또한 최근에는 기업화된 대형프렌차이즈 뷰티살
롱도 등장하고 있으며,1)미용서비스업의 외형적 성장과 함께 그에 따른 경쟁
심화,미용제품과 기술의 수명주기단축,미용시장의 개방 등 극심한 환경변화
를 겪고 있다.
이러한 환경변화에 따라 뷰티살롱은 거래를 시장교환관계로 인식하여 헤어,
메이크업,네일 및 피부 관리 등에 관한 미용기술과 서비스 품질에 초점을 맞
추어 신규고객을 확보하기 위한 마케팅전략에 많은 노력을 기울여 왔다.
그러나 이러한 마케팅전략은 신규고객의 유치를 강조하기 때문에 기존고객
유지에 목적을 두는 관계마케팅에 비하여 훨씬 많은 노력과 비용이 소요되며,
계속적인 신규고객의 창출만으로는 한계가 있다.따라서 기존의 경영방식에서
탈피하여 기존고객의 계속적인 유지를 통한 장기적 거래관계를 구축함으로써
상호이익을 나누려는 관계마케팅적 사고가 필요하게 되었다.
관계마케팅에 대한 이론은 이미 Kotler(1969)2)등에 의하여 시작이 되었으
나 관계마케팅이란 용어가 소개된 것은 Berry(1983)3)에 의해서이다.관계마케
팅에 있어서 우선적인 것은 고객과 종사원의 상호교환과정에서 마케팅이 출발
하게 된다는 가정에서 비롯되게 된다.여기에서 상호교환은 상호간에 기대된
1)장영용,박은주,“미용서비스에서 소비자의 구매동기가 정보탐색에 미치는 영향”,「마케
팅과학연구」,제15집 제1호,2005,pp.41-42.
2) P.Kotler,and S.J.Levy,“Broadening the ConceptofMarketing”,Journalof
Marketing,Vol.33,January,1969,pp.10-15.
3) L. Berry, “Relationship Marketing”, in Emerging Perspectives on Services
Marketing,Berry,Lynn Shocstack and Gregory Upah,eds.,Chicago:American
MarketingAssociation,1983,pp.25-28.
행동패턴이며 합리적인 상호교환은 동태적인 상황에서 이원적이고,동적이며,
상호의존적으로 상호간의 이해 및 신뢰에 기초를 하게 된다.특히 서비스 기
업에서 종사원은 고객과의 신뢰형성에 있어서 중요한 작용을 하게 되며,고객
들로 하여금 특정한 상품에 대한 가치를 판단하는데 있어서 물적 서비스품질
못지않게 핵심적인 고려요인이 되는 것으로 알려지고 있다.
일반적으로 마케팅에서는 상품의 생산과 소비의 분리를 전제로 하고 있지만
서비스 산업에 있어서는 기업과 고객간의 상호작용이 발생하고,생산과 소비
가 동시에 발생하기 때문에 일반적인 거래마케팅의 관점만으로 접근을 하는
것은 무리가 있다고 판단된다.
특히 서비스산업의 일종인 미용업은 “아름다움”을 창조하고 유지하기 위한
노력으로서 헤어,메이크업,네일,피부 관리 등 인체를 대상으로 한 서비스를
제공하는 산업으로 서비스의 생산과정에 고객의 참여정도가 매우 높은 특성을
가지고 있어 뷰티살롱의 종사자와 고객과의 상호작용정도가 매우 높다고 할
수 있다.4)따라서 이를 관리하고 운영하는 측면에서 대고객관계마케팅 측면의
접근방법이 필요하다.
기존의 대(對)고객관계마케팅에 관한 연구들은 제조기업을 대상으로 한 연
구들이 대부분이며,서비스업을 대상으로 한 기존연구들도 호텔산업이나 소매
점 등을 대상으로 한 연구에 국한되어 있기 때문에 다른 서비스산업과 달리
인체를 대상으로 하는 미용업의 특성을 고려한 대고객 관계마케팅에 관한 연
구의 필요성이 요청된다.
제2절 연구의 목적
마케팅에서 고객만족은 매우 중요하다.최근 소득수준의 향상으로 삶이 풍
요로워지고 자아실현의 욕구가 증대됨에 따라 보다 더 나은 서비스를 요구하
4)윤수용,“뷰티살롱 서비스 질이 고객만족에 미치는 영향에 관한 연구”,「한국인체예술
학회지」,제1권 제2호,2000,pp.113-115.
는 것을 흔히 볼 수 있다.따라서 기업들은 이러한 고객들을 만족시키기 위하
여 고객의 필요와 욕구에 맞는 “고객지향”,“고객감동”등의 개념을 적극적으
로 도입하여 운영함으로써 기업의 이익을 증대시키기 위한 지속적인 경쟁우위
를 획득하고자 노력하고 있다.
최근 들어 여성들의 사회진출과 소득증대로 인하여 미적 감각에 대한 관심
이 증대되고,남성들 또한 자신을 아름답게 꾸미고자 하는 욕구가 증대되는
등 “미(美)”와 관련된 뷰티산업이 급성장함에 따라 과거에는 소규모 동네사업
으로 여겨지던 뷰티살롱은 기업화되는 경향을 보이고 있으며,유명 뷰티살롱
들은 직영점 또는 프렌차이즈 가맹점을 크게 확장하여 전국 규모의 기업으로
성장하고 있다.이러한 대규모 뷰티살롱들은 대기업 출신 경영인을 영입하는
등 체계적인 경영기법을 도입하고 있는 실정이다.
이처럼 미용서비스업의 경쟁심화로 인하여 신규고객의 창출과 함께 기존고
객을 계속고객으로 확보하고,고객의 애호도를 높이는 것은 뷰티살롱의 경영
에 있어 매우 중요한 목표가 됨에 따라 이 분야에서의 고객만족,고객유지 및
재이용의도를 향상시키기 위한 뷰티살롱의 관계마케팅에 대한 연구가 활발하
게 이루어져야 할 필요성이 제기되고 있다.
고객과의 관계를 중시하는 관계마케팅은 고객에게 고품질 및 고품격의 기술
과 서비스 및 적절한 가격을 제시하고,계속적으로 고객과의 유대를 강화하기
위한 노력을 통해 성공적으로 수행될 수 있다.그러한 점에 비추어 볼 때 고
객과 뷰티살롱이 긴밀한 상호보완적 관계를 가지고 있는 미용서비스업은 끊임
없이 변해가는 고객욕구에 맞는 서비스의 개발과 함께 적절한 고객관계관리
전략이 이루어지지 않는다면 장기적인 성공을 보장하기 어려울 정도로 관계마
케팅의 중요성이 특히 강조되는 분야라 할 수 있다.
따라서 이 연구에서는 미용서비스업에서의 관계마케팅의 이해와 활용을 위
하여 관계마케팅의 본질과 유형,그리고 관계마케팅이 마케팅전략과 경영성과
에 미치는 영향 등을 고찰함으로써 관계마케팅 관련 제이론을 미용서비스업에
적용하는 과정에서 발생할 수 있는 문제점과 대고객관계 및 활용과정에서의
문제점을 찾아 개선하고 아울러 뷰티살롱의 경영성과를 제고할 수 있는 방안
을 제시하고자 한다.
그러므로 이 연구는 고객이 만족하고 신뢰하는 미용서비스를 제공하는 뷰티
살롱이 되기 위해 갖추어야 할 관계마케팅요인과 고객과의 장기적인 관계를
형성하는데 필수요소인 관계질(relationshipquality)의 변수들이 관계마케팅의
결과라 할 수 있는 고객반응,즉 재이용의도와 추천의도에 영향을 준다는 가
설을 설정하고,관계마케팅요인,관계질 그리고 고객반응간의 인과 관계를 분
석한다.특히 설문지법을 이용한 실증분석을 통하여 이를 검정함으로써 의미
있는 결과를 도출하여 뷰티살롱의 경영자들의 경쟁력 강화를 위한 미용서비스
업의 특성에 맞는 대(對)고객관계마케팅전략 방안을 제시하고자 한다.
이 연구의 구체적인 목적은 다음과 같다.
첫째,뷰티살롱과 고객간의 관계에 대한 이론적 체계화를 통하여 장기적인
관계를 구축하기 위한 관계마케팅요인과 관계의 질 그리고 고객성과요인인 재
이용의도와 구전간의 관계에 대한 이론적 체계를 정립하고자 한다.
둘째,제안된 이론적 개념모형을 분석하기 위한 측정문항과 척도를 선행연
구를 통해 개발하고자 한다.
셋째,제안된 연구모형의 실증적 검정을 통해 연구모형의 적합성과 개념적
변수들 간의 인과관계를 검정하고자 한다.
제3절 연구의 방법 및 구성
이 연구는 서비스산업의 한 분야로서 미용서비스업 중 헤어미용서비스를 제
공하는 뷰티살롱을 연구대상으로 하였다.
그리고 이 연구의 목적을 효과적으로 달성하기 위하여 관계마케팅에 대한
정의,도입배경 등에 대한 선행연구를 검토하고,이에 의거하여 관계마케팅요
인과 관계질 그리고 고객반응이라 할 수 있는 재이용의도와 추천의도에 대한
구성요인을 제시하며,특정변수간의 인과관계검정을 위한 연구모형과 가설을
설정하였다.
연구방법으로는 문헌적 연구와 실증적 연구를 병행하였다.문헌조사에 있어
서는 미용서비스특성과 미용서비스의 관계마케팅요인,관계질 그리고 재이용
의도와 추천의도에 관한 선행연구들을 고찰하였다.
그리고 선행연구를 토대로 연구모형과 연구가설을 설정하였으며,설정된 연
구가설을 검정하기 위해 서울,부산 그리고 경남지역의 중․대형 뷰티살롱의
고객을 대상으로 설문조사를 실시하였다.
수집된 자료를 바탕으로 SPSSver.12.0통계프로그램을 사용하여 가설검정
을 위한 실증분석을 실시하였다.구체적인 자료의 분석방법으로는 측정도구의
타당성을 검정하기 위해 요인분석을 이용하고,신뢰성검정을 위해 Cronbach's
ɑ계수를 활용하였으며,가설검정을 위해 다중회귀분석방법을 이용하였다.
이 연구는 다섯 개의 장으로 구성되어 있다.
제1장에서는 연구목적,배경 그리고 연구의 방법 및 구성을 기술한 서론부
분으로서 이 연구를 수행하게 된 근본적 동기와 배경을 기술하고 있다.
제2장에서는 미용서비스의 개념과 관계마케팅에 대한 선행연구의 고찰을 통
해 뷰티살롱의 관계마케팅요인,관계질,고객반응의 관계를 분석하였다.
제3장은 문헌연구에 의한 이론적 근거를 토대로 연구모형을 구축하고 이를
근거로 연구가설을 설정하였으며,설문개발과 표본설계,변수의 조작적 정의와
측정 등 실증조사의 설계에 관하여 기술하였다.
제4장은 실증분석부분으로 연구목적에 부합되는 설문지를 배포,수집하고
구체적인 분석방법을 사용하여 변수의 신뢰성 및 타당성을 평가하고 연구가설
을 검정하였다.
마지막으로 제5장은 이 연구의 결론부분으로서 연구의 결과를 종합하여 연





최근 경쟁우위를 확보하기 위한 수단으로 관계마케팅은 많은 관심을 끌고
있다.이러한 추세는 기업의 경영환경이 변화함에 따라서 마케팅 초점이 거래
(transaction)에서 관계(relationship)로 변화하게 됨을 의미하고,기업이 소비
자와 관계형성을 구축하고 유지,발전시킴으로써 더 좋은 제품의 제공과 장기
간에 걸친 이익을 확보하고자 하는 것이다.5)
과거의 마케팅은 일회적 거래나 교환이 중심이었다.일회적 거래나 교환은
거래 당사자간에 무엇인가를 제공하고 이에 대해 반대급부로 무엇을 받는다는
개념으로 1회에 그치는 경우가 대부분이다.이에 비해 관계마케팅이란 거래당
사자간의 관계를 중심으로 이러한 거래나 교환이 장기적으로 지속되도록 해서
거래당사자 모두가 이익을 보도록 한다는 개념이다.이와 마찬가지로 미용서
비스 시장에서는 장기고객들과 강한 유대관계를 형성하고 유지하며 대화를 창
조하여 더욱 좋은 서비스를 제공하려고 하기 위함이다.뷰티살롱의 입장에서
는 고객을 오랫동안 유지할수록 그만큼 더 많은 이익을 낼 수 있으며,신규고
객을 획득하기 위해서 소요되는 운영비가 하락하며,장기고객으로부터 얻을
수 있는 추천광고의 효과를 볼 수 있다.
고객의 입장에서는 특정 뷰티살롱을 단골로 이용하면 더 높은 가치를 얻게
되고,빈번하게 뷰티살롱을 바꿈으로써 오는 품질위험과 비용추가 등이 없을
뿐만 아니라 뷰티살롱으로부터 중요한 고객으로 대우를 받을 수 있다.
관계(relationship)의 사전적 정의6)를 살펴보면,둘 이상의 사물,현상,동작
5)이유재,「서비스마케팅」,서울:학현사,2004,p.304.
6)교육서관 편집부,「국어대사전」,서울:교육서관,1988,p.112.
등의 사이에 서로 맺어지는 연관,서로 얽혀진 연계,계관으로 나타나고 있다.
이러한 관계의 개념을 마케팅에 적용하여 해석할 경우 관계는 교환의 발생에
직․간접적으로 영향을 미치는 기관,사물,현상,행동들이 서로 얽혀진 연결,
기관의 상태로 정의할 수 있다.7)
오늘날 관계의 개념이 마케팅분야에서 중요하게 대두된 이유는 첫째,시장
자체가 불투명,불확실하게 되어 이에 대한 대응수단 및 시장전체가 서비스화
경향이 강하게 되어 서비스의 특성인 생산과 소비의 동시성 때문에 접점에서
의 관계구축이 큰 의미를 가지게 되었고,둘째,오늘날 시대의 변화가 ‘요청의
변화’와 ‘수단의 변화’라는 두 가지 측면으로 구분되면서 정보기술의 혁신에
따른 수단의 변화가 중요하게 대두된 것을 들 수 있다.
이와 같은 정보기술의 혁신을 McKenna(1995)8)는 오늘의 시장이 이렇게 복
잡하게 된 최대의 이유라고 지적하였으며,이러한 정보기술의 발달로 인하여
인터넷,전자통신,휴대폰 등이 중요한 관계관리 수단으로 대두되고 고객과 기
업간 상호관계의 본질 또한 변화되었다고 할 수 있다.
관계마케팅의 개념은 마케팅이론의 축을 이루어 온 교환의 발생에 영향을
미치는 기업,고객,정부기관 등의 다양한 활동단위들과 유기적인 체계의 구축
및 관리를 통하여 마케팅시스템의 장기적인 성과안정성을 추구하는데 목적을
두는 것으로서,고객에 대한 접근과 유지를 위한 새로운 마케팅 방법9)이라 할
수 있다.
이러한 관계마케팅의 개념은 관계를 어떠한 측면에서 고찰하는가에 따라 선
행연구들에서 다양하게 정의되고 있는데,관계마케팅에 대한 여러 학자들의
개념적인 접근을 살펴보면 다음과 같다.
7)임종원․김기찬,“기업간 관계구조를 통한 RelationshipMarketing전략에 관한 연구”,




Integrative Approach to Building Relationships”,JournalofServices Marketing,
Vol.9,No.1,1995,pp.60-68.
먼저 Berry(1983)10)는 고객관계를 중심으로 경제성을 강조하는데,서비스산
업에 있어서 관계마케팅을 소비자와의 관계를 형성하고 유지하며 증진시키는
마케팅활동으로 정의하며,가장 일반적인 가치의 제공형태는 소비재 마케팅에
서는 고객의 당면문제를 총체적으로 해결할 수 있는 고객화된 해결책이고,산
업재 마케팅에서는 교환담당자들의 상호행동에 접근하는 적응활동이라고 하였
다.그리고 BerryandParasuraman(1991)11)의 연구에서는 관계마케팅은 고객
을 유치,고객과의 관계를 발전,유지시키는 것이라고 하며 그 중심적인 내용
은 충성고객의 창출임을 강조하였다.
Frazier(1988)12)등은 시장교환관계와 관계적 교환관계라는 두 가지 상반된
교환관계를 통해 관계마케팅을 설명하였다.시장교환관계는 구매자와 공급자
의 관계에서 구매자가 가격에 바탕을 두고 제품이나 서비스를 구매할 때 복수
의 공급기업들을 사용하여 공급자를 자주 교체하는 관계를 말하며,관계적 교
환은 보다 장기적인 관점에서 구매자와 공급자의 관계를 정립해 나가는 것으
로 가격보다는 거래 당사자들 간의 상호몰입에 기초하는 관계를 말한다.
또한 SharniandChalasani(1992)13)는 “개인적인 고객을 창출하여,이들을
유지,동화를 집대성하기 위한 노력과 상호작용,개별화,장기적인 가치추구를
위하거나 상호간의 이익을 위해 네트워크를 지속적으로 강화하는 것”으로 정
의하고 있다.
그리고 임종원(1992)14)은 관계마케팅을 연결마케팅으로 정의하고,관계마케
팅이란 “교환의 창출을 위하여 마케팅 믹스를 투입하는 미시적 마케팅 영역을




12) G.L.Frazier,R.E.Spekman,and C.R.O'Neal,“Just-in-Time Exchange
RelationshipsinIndustrialMarkets”,JournalofMarketing,Vol.52,October,1988,
pp.52-67.
13)D.Sharni,and S.Chalasani,“Exploiting NichesUsing Relationship Marketing”,
JournalofConsumerMarketing,Vol.9,No.3,1992,pp.33-42.
14)임종원․김기찬,전게서,1990,pp.27-60.
확대하여,교환의 창출을 가능하게 하는 하부구조의 정비를 목표로 그 주요수
단으로서 관계개념을 도입한 마케팅의 접근법이라고 규정하고,보다 광범위한
마케팅 환경에서 판매와 연결될 수 있는 수단을 찾아봄으로써 판매활동을 활
성화시키는 방법을 연구하는 분야로 해석하여,기업의 이익증대와 연결될 수
있는 4P이외의 기업의 마케팅활동임을 강조하였다.
안영면(1994)15)은 관계마케팅은 기업의 마케팅시스템 내의 각종기관들을 좋
은 관계로 결부시킬 수 있는 수단을 찾아 활용함으로써 궁극적으로 고객의 만
족을 극대화시키고자 하는 마케팅활동이라 하였다.
Gummesson(1996)16)은 관계,네트워크 그리고 상호작용을 통해 보여지는 마
케팅이라고 정의하고 있으며,TakalaandUusitalo(1996)17)도 고객관계의 구
축,강화,개발의 필요성을 강조하며 이를 통하여 수익성 있는 산업활동을 강
조하였고,송용성․황병일(1995)18)은 관계마케팅의 목적은 새로운 고객을 정규
적인 구매고객으로 전환하는 것이며,그들을 기업과 제품의 강력한 지지자가
되도록 점진적으로 이동시켜 최종적으로 그들이 소개원천으로서 중요한 역할
을 하는 적극적인 구두옹호자로 만드는 것이라고 하였다.
ParvatiyarandSheth(2000)19)는 관계마케팅을 “비용절감,상호간의 경제적
가치창출 및 강화를 위하여 최종사용자인 고객들과 상호협력적인 공동활동을
통해 이루어지는 지속적인 과정”이라고 정의하였으며,Lemon(2002)20)은 “마케












Management: Incorporating Future Considerations into the Service Retention
Decision",JournalofMarketing,Vol.66,January,2002,pp.1-14.
팅 전략을 수립함에 있어서 서비스에 대한 변화,마케팅 의사소통,가격전략
등과 같은 마케팅믹스에 대한 요소를 어떻게 잘 반영해 나가느냐 하는 것이
신규고객과 기존고객 확보에 있어서 매우 중요하다”고 주장하면서 고객과의
관계마케팅의 중요성을 강조하였다.
특히 MorganandHunt(1994)21)는 광범위한 관계적 교환을 주장하였는데,
그들은 이산적 거래(discretetransaction)와 관계적 교환(relationalexchange)
을 구별하면서 마케팅의 이론과 실천에 주요한 전환을 가져오고 있다고 주장
하면서 관계마케팅을 관계의 몰입과 신뢰라고 하는 사회적 개념에 의하여 분
석하고자 하였다.그들은 관계마케팅에 대하여 과거의 문헌을 검토하면서 향
후의 마케팅은 공급파트너(도매업자,서비스제공업자),잠재파트너(경쟁자,비
영리조직,정부),판매파트너(최종고객,중간유통업자),조직내 파트너(조직내
부,사업단위,종업원)라고 하는 네 종류의 파트너 범주와 이를 구성하는 열
개의 주체자와의 관계적 교환을 추진해야 한다고 주장하며 핵심매개변수인 몰
입과 신뢰를 근간으로 관계마케팅의 모델을 제시하였다.그들은 관계마케팅이
란 “성공적인 관계적 거래들을 성립,발전,유지시키기 위한 모든 마케팅 활동
을 의미하는 것”으로 정의하고,그 개념은 종업원부터 정부조직까지 총망라된
광범위한 것으로 그 적용범위는 소비재부터 서비스 및 산업재 분야까지를 모
두 포함하였다.이처럼 새로운 마케팅 이론들은 관계,네트워크,상호작용을
핵심변수로 보고 제품중심과 고객중심을 어떻게 균형 있게 제공하여 가치를
창출할 것인가에 대한 관심을 갖고 있다.22)
이상의 많은 마케팅 학자들의 다양한 정의들을 종합해 볼 때,관계마케팅이
란 “마케팅 환경에 둘러싸인 고객,유통업자,공급업자 혹은 기타 당사자와의
사이에 장기적인 관계와 신뢰관계,혹은 그 중 어느 하나를 의식적으로 개발
하여 관리하려고 하는 마케팅”이라 할 수 있다.23)
21)R.M.MorganandS.D.Hunt,“TheCommitment-TrustTheoryofRelationship
Marketing”,JournalofMarketing,Vol.58,July,1994,pp.20-38.
22) E.Gummesson,“Relationship Marketing and a New Economy:It's Time for
De-programming”,JournalofServicesMarketing,Vol.16,No.7,2002,pp.585-589.
다음 <표 2-1>은 이상의 정의들을 요약한 것이다.
연구자 개념 및 정의
Berry(1983) 소비자와의 관계를 창출하고 유지하며증진시키는 마케팅활동
BerryandParasuraman
(1991) 충성고객의 창출
ShaniandChalasani(1993) 개별고객들과의 네트워크를 형성,유지,개발시키려는 노력
MorganandHunt(1994) 성공적인 관계적 거래들을 성립,발전,유지시키기 위한 모든 마케팅 활동
Gummesson(1996) 관계,네트워크 그리고 상호작용을통해 보여지는 마케팅
TakalaandUusitalo
(1996)
고객관계의 구축,강화 개발을 통한
수익성 있는 산업활동을 강조
임종원(1992) 기업의 이익증대와 연결될 수 있는 4P이외의 마케팅활동
이유재(2004) 마케팅 초점이 거래(transaction)에서관계(relationship)로 변화하게 됨
안영면(1996) 기업의 마케팅 시스템내의 다양한 연계를통한 관계강화 활동
송용섭․황병일(1995) 고객을 적극적인 구두옹호자로 만드는 것
<표 2-1>관계마케팅의 개념 및 정의
2.미용서비스업에서의 관계마케팅
1)서비스업에서의 관계마케팅
현재까지의 마케팅에 대한 연구의 흐름을 살펴보면 소비자 마케팅에서 산업
마케팅,비영리 및 사회마케팅,서비스 마케팅,관계마케팅과 정보네트워크를
이용한 고객관계관리(CRM:customerrelationshipmanagement)로 그 대상이
23)P.D.Bennett,(Edt),DictionaryofMarketing Terms,New York:McGraw-Hil,
1995.
변화해 왔음을 알 수 있다.
초기에는 제조기업에서 관계마케팅의 중요성이 부각되면서 서비스 분야에서
는 다소 관심이 소홀히 된 적이 있으나 최근 들어 호텔기업을 비롯한 서비스
분야에서도 관계마케팅에 대한 중요성이 증대됨에 따라서 고객과의 관계유지
에 관심을 집중하고 있다.이러한 원인은 신규고객의 창출을 위해 경쟁적으로
비용을 지출하는 것보다는 기존고객에 대한 지속적인 관계의 유지가 보다 기
업의 존속에 보다 중요하다고 밝힘에 따라서 변화가 된 것으로 보인다.1990
년대 후반부터 이러한 관심이 서비스 분야에서도 연구가 활발하게 전개되면서
관계마케팅의 중요성은 더욱더 부각되고 있다.
호텔기업의 경우 이용고객의 기대를 형성하게 만드는 호텔이 제공하는 호텔
시설,유니폼 등 여러 가지 무형의 물적 증거와 추천의도 혹은 외부적 마케팅
인 광고,판매촉진,서비스 과정 등과 이용고객과의 약속을 성실하게 이행함으
로서 상호간의 신뢰,대(對)고객 서비스품질 향상,관계강화 및 고객몰입 형성
을 위한 상호작용적 마케팅으로 인하여 이용고객과의 장기적 관계형성 및 고
객반응이 증대될 수 있다고 보고 있다.24)
특히 서비스 교환과정에서는 구매자와 판매자 사이에 장기적인 몰입과 지속
적인 상호작용이 발생하게 된다.25) 서비스의 경우 접점의 순간(service
encounter)즉,진실된 순간(momentoftruth)들은 모든 고객과 현장 종사원과
의 직접적인 상호작용에서 발생하게 되며,구매전후에 있어서 서비스 종사원
은 고객에 대한 주요 접점이 되게 된다.따라서 고객과 종사원간의 교환행위
를 적절하게 관리한다면 고객과의 장기적인 관계구축이 용이할 것이다.26)
이민우(2000)27)는 1990년대에 이르러 마케팅에 대한 관심이 관계마케팅으로





Retention and Prices in the Life Insurance Industry”,JournalofMarketing
Research,Vol.24,No.4,1987,pp.404-411.
27) 이민우,“서비스 관계마케팅에 관한 고찰”,「산업경제연구」,제13권 제4호,2000,
향하게 되었는데,관계마케팅은 서비스의 여러 가지 특성에 보다 더 적합함을
주장하고 있다.그리고 그는 관계마케팅은 마케팅자원을 기존고객에게 돌림으
로써 관계를 확대하고 고객이탈을 감소시키며,많은 고객들은 관계를 지속하
기를 희망하기 때문에 기업은 관계마케팅을 통하여 더욱 많은 새로운 고객을
유인할 수도 있게 된다고 나타나고 있다.
이상의 선행연구들을 요약하면,서비스 분야는 고객과 종사원간의 긴밀한
상호작용이 서비스 접점을 통해서 발생하기 때문에 오히려 고객과의 지속적인
관계유지를 위한 대고객 관계마케팅의 필요성이 높다고 할 수 있다.
2)미용서비스업에서의 관계마케팅
관계마케팅에 대한 체계를 살펴보게 되면,대(對)환경기관 관계마케팅,대
(對)관계회사 관계마케팅,대(對)경쟁회사 관계마케팅,기업내 조직간 관계마케
팅,대(對)고객 관계마케팅 등의 형태가 있게 되는데,28)이 연구에서는 서비스
재이면서 인체를 대상으로 하는 산업재의 특성을 가지고 있는 미용서비스를
제공하는 뷰티살롱의 대(對)고객 관계마케팅에 대한 접근을 시도하고자 한다.
뷰티살롱에 있어서는 신규고객의 유치에 노력을 집중하다 보면 기존고객과
의 지속적인 유지를 통한 방법보다는 훨씬 많은 노력과 비용이 소요되며,계
속적인 신규고객 창출만으로는 한계가 있다.이는 기존고객의 계속적인 유지
를 통한 장기적 거래관계를 구축하여 편익과 만족을 제공함으로써 계속고객을
확보하는 방법이다.특히 뷰티살롱의 경우에는 다음과 같은 경우에 그 필요성
이 매우 높다 하겠다.
첫째,고객이 계속해서 혹은 주기적으로 서비스 제공을 원할 때
둘째,미용서비스를 이용하는 고객이 뷰티살롱을 선정할 수 있는 재량권이
있을 때




넷째,고객의 뷰티살롱에 대한 충성도가 약하고 서비스 전환이 손쉬울 때
다섯째,추천이 서비스에 대한 중요한 커뮤니케이션이 될 때이다.
위와 같은 상황은 뷰티살롱의 경영상황에서 발생하는 전략적인 문제일 것이
다.뷰티살롱은 뷰티살롱의 대형화,해외 뷰티살롱의 국내진출,신규진입자 등
많은 경쟁자로부터 다양한 형태의 도전을 받고 있다.따라서 뷰티살롱에서는
고객의 문제를 해결해 주고 경쟁뷰티살롱이 모방하기 힘든 차별화를 통하여
고객과의 장기적 관계를 형성하기 위한 관계마케팅이 전략적인 수단으로 절대
필요하다.
미용서비스업에서 관계마케팅이 절실히 필요한 것은 생산과 소비의 동시성
이라는 서비스의 특성이 다른 어떤 서비스업종 보다도 강하기 때문이다.
EiglierandLangeard(1997)29)는 서비스는 생산과 소비가 동시에 이루어져
고객의 참여가 요구됨으로 서비스제공자와 고객과의 밀접한 상호작용이 발생
하며 이러한 상호작용단계는 종사원과 고객의 접점이 어느 요소보다 중요한데
이는 관계의 평가가 서비스의 질을 결정하기 때문이다.서비스 기업과 고객간
의 관계를 보여주는 <그림 2-1>에서 보듯이 미용서비스는 판매,생산과 소비











Levitt(1981)30)은 “고객과의 관계는 어떤 의미에서 결혼과 유사하다”고 하였
다.즉 구매자와 판매자의 관계는 판매가 종결되었다고 해서 끝나는 것이 아
니며 다만 구매의 성취일 뿐이다.바로 이때부터는 결혼은 시작되어 결혼생활
이 얼마나 바람직한가 하는 것은 판매자에 의해 고객과의 관계가 얼마나 잘
관리되는 가에 달려있다.그러므로 뷰티살롱 경영자는 일반고객을 확보했다고
해서 자기식대로 관계를 유지해서는 안되며 고객의 필요와 욕구에 부응하는
관계를 갖도록 노력해야 한다.관계마케팅을 뷰티살롱에 도입함에 있어서 현
재 확보하고 있는 고객에게 뷰티살롱에 대한 충성도를 유도해 내려면 다음과
같은 수단의 실시가 필요하다.
첫째,핵심서비스 수준을 개선해야 한다.뷰티살롱의 경우 부수적인 서비스
보다 핵심이 되는 고객에게 어울리는 헤어스타일(HairStyle)을 신속하게 시술
해야 한다.
둘째,고객과의 관계를 개인화 하도록 해야 한다.
30) T.Levitt,“Marketing Intangible Products and Products Intangibles”,Harvard
BusinessReview,Vol.59,May-June,1981,pp.95-102.
셋째,고객의 관점에서 서비스가 가치를 갖도록 다양화해서 확충해야 한다.
넷째,관계가격설정을 이용한다.예를 들어 헤어스타일링제나 헤어악세사리
의 경우 상용고객에게는 밖에서 거래되는 가격으로 판매서비스를 제공해 주는
것이다.
다섯째,내부마케팅을 실시한다.내부마케팅은 고객들에게 서비스를 제공함
에 있어서 최선의 인원을 고용,유지하여 그들로 하여금 보다 양질의 서비스
를 제공할 수 있도록 마케팅 철학과 실천을 뷰티살롱경영에 적용시키는 활동
이다.
미용서비스업에서의 대(對)고객 관계마케팅이란 단순히 교환가능성이 있는
고객들을 상대로 미용시술 및 서비스를 판매하는 것만이 아니라,뷰티살롱과
고객이 관계기반 위에서 공동의 이익을 창출하여 그곳에 고객들이 머무를 수
있는 환경을 설정하고자 노력하는 관계마케팅 영역을 의미한다.따라서 서비
스재이면서 인체를 대상으로 하는 산업재의 특성을 동시에 가지고 있는 미용
서비스업 관계마케팅의 가장 근본적인 목적은 업소에 이익이 되는 고객과의
결속에 바탕을 두고 장기적인 관계를 유지하여 안정적인 업소의 이익을 창출
하는 것이다.이러한 관계마케팅의 목적은 단계에 따라 신규고객의 유치,고객
의 유지,고객개선 등 세 가지로 요약될 수 있다.
① 신규고객의 유치
뷰티살롱은 신규고객을 유치할 때 서비스의 거래관계를 장기적인 관점에서
지속할 수 있는 매력적인 상대방을 찾아내야만 하며,이익을 증대시키기 위해
이들의 충성도를 높임으로써 계속고객 화시키기 위한 노력을 지속해야 한다.
뷰티살롱은 미용기술과 서비스의 상품을 판매하는 주체라기보다 수익성이
높은 고객을 창출하는 주체이다.이런 관계가 계속됨으로써 재이용고객들은
추천의도 효과에 의해 종종 유사한 관계의 잠재성을 가지고 있는 새로운 고객
의 개발에 도움을 주기도 한다.
② 고객의 유지
뷰티살롱의 고객들이 서비스에 대해 한 번 만족하게 되고,계속적으로 양질
의 서비스를 제공받게 된다면 그들은 그 뷰티살롱과의 관계를 계속 유지하게
되며,이러한 경험을 가진 고객들은 경쟁 뷰티살롱이 제시하는 미용기술 및
서비스에 잘 현혹되지 않을 것이다.뷰티살롱이 신규고객 또는 미용서비스에
대하여 학습이 덜 된 신규고객을 유치하기 위해서는 광고비,영업비,통신비
등 많은 초기비용을 지불해야 하겠지만,그 관계가 지속된다면 뷰티살롱은 학
습효과에 의한 운영비 등의 비용이 감소하게 된다.
③ 고객개선
고객개선단계의 목적은 시간이 지나감에 따라 고객이 본 업소의 미용기술과
서비스상품을 더 많이,더 빈번하게 이용하도록 하여 재이용고객으로 육성하
는 것이다.
고객들은 경쟁업소가 제시하는 기대가치보다 그 뷰티살롱이 제시하는 기대
가치가 크다면 그 고객은 재이용고객이 될 것이며,이렇게 육성된 충성고객들
은 뷰티살롱의 생존차원에서 가장 중요한 기반이 되는 동시에 추천의도를 통
한 뷰티살롱의 성장잠재력을 결정하는 중요한 요소가 될 수 있다.
이러한 재이용고객의 육성은 고객과 뷰티살롱 모두에게 혜택이 있다.즉,뷰
티살롱은 재이용고객을 개발하고 유지함으로써 안정적인 운영수입의 원천을
확보할 수 있고,고객들은 장기적인 결속을 통해 우량고객 시술할인,예약 우
선배정,안정된 미용서비스에 대한 믿음,신규 미용서비스 공급기업의 개발에
따른 위험회피 등과 같은 다양한 혜택을 받을 수 있다.
이러한 목표달성의 단계를 미용서비스 거래고객간의 관계로 재구성하면
<표 2-2>와 같다.
관계마케팅의 목적 미용서비스 대고객간의 목적
신규고객의 유치 ․우량신규고객,신뢰,추천의도,재이용의도.․거래지속을 통한 고객반응.
고객의 유지 ․미용서비스상품 만족유지.․거래의 지속을 통한 학습효과로 운영비 절감.
고객의 개선
․고객유지를 통한 혜택수준의 향상.
․인지된 미용서비스의 만족증대.
․뷰티살롱의 신뢰도 향상을 통한 욕구조정 및
대안선택의 기회 회피.
<표 2-2>관계마케팅의 목표달성단계와 미용서비스
  
관계마케팅전략은 재이용고객을 개발하고 유지하게 함으로써 뷰티살롱에 많
은 혜택을 가져다주게 되는데,이를 구체적으로 살펴보면 다음과 같다.
① 운영수입의 증가
한번 뷰티살롱을 이용한 고객은 관성으로 그 뷰티살롱의 미용서비스를 계속
해서 재이용,반복이용을 하게 되고,신규 고객수요가 발생하면 우선 신규이용
등을 하게 됨으로써 뷰티살롱의 수입을 증가시킨다.또한 장기고객은 합리적
인 서비스 대가의 인상에 대하여 덜 민감하게 반응하여 구매력 증가에 도움을
준다.이것은 고객들이 뷰티살롱을 더 잘 알게 되고,다른 경쟁자에 비해 그
뷰티살롱의 서비스의 질에 더 만족하게 됨으로써 더 많이 구매하게 되는 것이
라 할 수 있다.
② 비용절감
뷰티살롱이 신규고객을 창출하기위해서는 많은 비용을 투자해야 한다.이
비용에는 광고,판촉비용,고객을 알게 되기까지의 시간비용 등이 포함된다.
때때로 초기비용은 신규 고객으로부터 기대되는 수익을 초과하는 경우도 흔히
있다.그러나 관계가 지속되면 운영비가 감소된다.
③ 추천효과
뷰티살롱에 대한 평가를 내리기가 쉽지 않을 경우 미용서비스를 이용하는
의사결정에는 위험이 따르게 된다.고객들은 종종 이러한 위험을 인지하고 있
어 다른 고객들에게 자신의 충고를 해주고,문제해결의 노력을 기울이게 된다.
이러한 것은 재이용고객을 많이 보유한 뷰티살롱의 중요한 이점 중의 하나이
다.그리고 서비스에 만족한 고객은 타인에게 뷰티살롱을 소개한다.이런 의사
소통은 다른 어떤 촉진수단보다도 매우 효과적이며,신규고객을 창출하기 위
해 투자하는 촉진비용을 절감할 수 있는 것이다.
④ 종업원 만족
고객의 유지를 통한 간접적인 혜택은 종업원의 사기를 진작시켜 종업원들의
만족을 증대시킨다.고객의 충성도와 만족을 바탕으로 일을 하는 종업원들은
그들의 직업에 대한 만족도가 더욱 증가하게 되는 것이다.또한 이들 종업원
들은 새로운 고객들을 끌어들이는 것보다 고객관계를 진전시키기 위해 더 많
은 시간을 고객들에게 투자하는 경향을 지닌다.한편,미용서비스의 경우 고객
의 입장에서 보면 종업원을 통한 만족의 정도는 더욱 더 중요하다.
종업원 자체가 서비스이고 조직자체이기 때문이다.기업에 오래 종사한 종
업원일수록 열정과 서비스의 질은 향상되고 이것에 따른 비용은 절감할 수 있
다.
이상의 관계마케팅의 효과를 미용서비스에 대비하여 재구성하면 <표 2-3>
과 같다.
효과 미용서비스업에서의 효과
수입의 증가 ․계속고객 증가로 매출액 증가.
비용절감 ․광고․선전비등 운영비용의 절감.
추천효과 ․신규 고객 유치에 효과적인 촉진.․제3자의 소개로 인한 뷰티살롱의 신뢰증가.
종업원 만족
․양질의 열성적인 서비스품질 유지.
․풍부한 경험의 헤어디자이너 이직예방.
․종업원의 만족도 증가로 고객만족의 증가.
․헤어디자이너간의 협력증대로 업무능률의 향상.
<표 2-3>미용서비스업의 관계마케팅 효과
제2절 미용서비스업과 대(對)고객 간의 관계
1.미용서비스업에서의 관계적 특성
1)미용서비스업의 개념
아름다움을 가꾸고 젊음을 유지하고자 하는 미적 욕구는 시대를 막론하고
어느 인간에게 본능적으로 존재하는 것이다.따라서 인류가 시작하면서 미용
이 시작되었고 인류역사와 더불어 발전해 왔다고 할 수 있다.
현대 사회에 이르러는 누구나 자유스럽고 평등하게 미를 표현하는 개성시대
이며,고객들의 미에 대한 욕구가 높아짐에 따라 미용서비스업의 개념도 새롭
게 인식되고 있으며 고도로 발전하고 있는 산업사회의 한 영역으로도 커다란
부분을 차지하고 있다.이러한 현대사회에서 필수적으로 요구되는 욕구로서
미용서비스업에 관한 개념을 정리하면 다음과 같다.
미용학 사전에서의 미용은 ‘퍼머넌트웨이브,결발,세발,염발,두피처리,매
니큐어,미안술,및 화장 등의 방법에 의하여 용모를 아름답게 하는 것’이라고
정의하고 있으며,이를 크게 나누면 두발미용,얼굴미용,메이크업 등으로 구
분할 수 있다.31)
공중위생법에서는 미용서비스업이란 “복식 이외에 여러 가지 방법으로 물
리적,화학적 기교를 행하는 것으로 고객의 얼굴,머리,피부 등에 손질을 하
여 외모를 아름답게 꾸미는 영업이다”32)라고 정의하고 있다.
그리고 윤수용(2001)33)은 미용서비스업이란 미용기술과 서비스를 제공하는
데 필요한 시설을 갖춘 장소에서 미용기술을 가진 종사자가 고객을 맞아 미용
서비스를 제공하고 반대급부로 요금을 받는 고객을 중요시하는 소기업의 활동
이라고 정의 하였다.그러나 산업적으로 미용서비스업은 단순히 일상적인 서
비스의 의미가 아닌 보다 광의적 의미로 해석해야 한다.
미용은 인체를 통한 아름다움의 표현을 통한 예술이라는 가치 속에 과학을
바탕으로 하는 내적 예술의 창조적 욕구와 외적 인체의 아름다움으로 표현으
로 나타난다.그러므로 미용서비스는 무형적 서비스이지만 헤어스타일이나 메
이크업 및 네일 등의 유형상품의 성격을 함께 가지고 있으며,사회적․심리적
영향이 크게 나타나므로 기대와 지각된 성과 및 기대불일치로 이루어지는 고
객만족의 인과관계는 다른 서비스나 제품에서와는 달라질 수 있다.이는 미용
서비스업이란 보다 아름답게 살아가고 싶어 하는 바램을 가진 고객이 확실하
게 인식하고 있는,혹은 깨닫고 있지는 못하지만 마음 어디엔가 갖고 있는 기
대와 불만을 점검해서 그것에 부응할 수 있는 미적 가치와 기능적 가치를 지




33) 윤수용,“뷰티살롱 종사자의 직무특성 요인과 성과에 관한 연구”,부경대학교 석사학위
논문,2001,p.6.
공중위생법에 따르면 미용서비스의 업무범위는 머리카락 자르기,머리카락
모양내기,머리카락 색깔내기,머리감기,손톱손질 및 화장,피부미용(의료기구
나 의약품을 사용하지 않는 순수한 피부미용),얼굴손질 및 화장으로 분류되
어 있다.34)




미용기기를 사용하여 뷰티살롱에서 실시되는 것으로 미용서비스분야의 대표적
인 것이라 할 수 있다.
헤어미용서비스업의 종류는 헤어샴푸(hairshampooing),스캘프 트리트먼트
(scalptreatment),헤어트리트먼트(hairtreatment),헤어 커트(haircut),퍼머
넌트 (permanent),헤어 세팅(hairsetting),업스타일(up-style),헤어드라이
(hairdry),헤어 염색 및 탈색(haircoloring& blech)등이 있다.
헤어미용서비스업은 ⓐ고객과의 상담,ⓑ헤어디자인 선택,ⓒ헤어스타일 시
술 및 교정의 단계로 이루어지며 가장 보편화되어 있으며 고객층이 가장 넓은
미용 서비스 분야이다.
② 메이크업(Makeup)
인체에 이로운 색채를 이용하여 개성을 연출하는 관리로서 분장,화장 등을
시술하며,표면적인 외관을 미적으로 다듬는 미용서비스분야이다.즉 피부에
색채를 내는 서비스를 일괄하여 메이크업이라 할 수 있다.
메이크업 분야에는 ⓐ계절별,분위기별로 시술하는 일상화장,ⓑ사진촬영을
34)공중위생관리법 제28조.
위한 사진화장,ⓒ예식에 필요한 신랑․신부화장,ⓓ연극․영화를 촬영하는 특
수화장 등 여러 가지 상황에 따른 화장이 있고 특수한 효과를 위한 다양한 분
장 기술이 있다.
③ 피부관리(skinkare)
피부관리는 얼굴과 발톱,손톱 및 전신피부의 상태를 개선하고 아름답게 미
화시키는 미용서비스업이다.피부관리는 미용에 있어서 피부가 지닌 모든 기
능을 가능한 한 완전히 유지시켜 미용상의 문제점들을 방지하고 젊고,아름다
우며 깨끗한 피부를 가꾸게 해준다는 의미이다.
피부관리 서비스에서 시술하는 미용서비스 종목은 ⓐ피부미용 상담,ⓑ얼굴
피부손질,ⓒ전신피부 관리,ⓓ피부타입별 화장품 선정,ⓔ매니큐어(manicure),
ⓕ패디큐어(pedicure),ⓖ발 관리 등이다.
















피부관리(skincare) -얼굴과 전신의 피부 (skin care) -nail(손톱과 발톱)등
<표 2-4>미용서비스업의 분류
3)뷰티살롱의 현황
2006년 보건복지부에 의하면 2004년 전국의 뷰티살롱이 8만2천4백36개소에
이르는 것으로 집계돼 2003년의 80,390에 비해 1,464개소가 증가한 것으로 집
계되었다.다음 <표 2-5>를 살펴보면 뷰티살롱수의 팽창에 따른 뷰티살롱간
의 경쟁이 치열해 지고 있음을 알 수 있다.
이런 현상은 불황에 따른 정부의 실직자 무료 사설교육기관과 미용대학에서
많은 미용인들이 배출되고,비교적 규모가 큰 대형 뷰티살롱의 폐업에 실직
헤어디자이너들이 변두리 소형 뷰티살롱을 개업한 것이 주요 원인인 것으로
판단된다.
연도
지역 2000 2001 2002 2003 2004
서울특별시 15,754 15,563 15,813 16,246 16,664
부산광역시 6,597 6,607 6,730 6,894 6,964
대구광역시 4,733 4,796 4,928 5,070 5,146
인천광역시 3,888 3,851 3,890 3,991 4,110
광주광역시 2,689 2,730 2,812 2,908 3,006
대전광역시 2,470 2,469 2,522 2,657 2,709
울산광역시 1,167 1,740 1,835 1,931 2,011
경기도 12,819 12,934 13,547 14,402 15,026
강원도 2,686 2,705 2,723 2,798 2,873
충청북도 2,214 2,219 2,274 2,377 2,451
충청남도 2,900 2,894 2,927 3,044 3,094
전라북도 3,550 3,329 3,384 3,465 3,493
전라남도 3,363 3,300 3,331 3,405 3,432
경상북도 4,707 4,714 4,859 5,053 5,807
경상남도 4,799 4,793 4,948 5,102 5,258
제주도 1,001 1,016 1,023 1,046 1,112
합 계 75,939개소 75,660개소 77,546개소 80,390개소 82,436개소
자료:보건복지부(2006)
<표 2-5>최근 5년간 전국 뷰티살롱 현황
한편 뷰티살롱 종사자 수는 <표 2-6>에 나타나 있다.최근 5년간의 뷰티살
롱 종사자수를 살펴보면 계속 증가하는 것으로 나타나 장기적인 불황에도 불
구하고 미용서비스업의 인기를 반영하고 있다.
2000 2001 2002 2003 2004
종사사수 120,291명 121,155명 128,773명 132,287명 132,828명
<표 2-6>최근 5년간 전국 뷰티살롱 종사자현황
자료:통계청(2006)
현재 뷰티살롱 종사자인 헤어디자이너의 배출은 미용고등학교와 대학의 미
용관력학과 그리고 사설미용학원을 통해 자격증을 취득한 후 뷰티살롱에 취업
하여 상당한 기간의 미용실무경험을 통해 이루어지고 있다.
뷰티살롱은 전문기술을 가진 헤어디자이너를 확보하기 위하여 우수한 헤어
디자이너를 스카웃하거나 초보자를 채용하여 상당기간의 실무훈련을 통해 우
수한 헤어디자이너로 양성하고 있다.
그러나 미용서비스업의 선호도와는 달리 미용업무의 특성상 장기간의 중노
동의 숙련과정으로 인해 중도포기자가 많으며 높은 이직율로 인한 인적관리의
어려움을 격고 있다.
기존의 전문기술을 가진 헤어디자이너 채용의 경우 전문기술은 우수하나 조
직에 동화되지 못하는 경우가 상당하여 이직율이 높은 편이다.이에 초보자를
채용하여 전문가로 양성하는 경우는 상당한 기간이 소요되는 반면에 이직률이
낮아 우수한 헤어디자이너를 확보․유지할 수 있을 것이다.
4)미용서비스업의 대(對)고객간 관계특성
(1)미용서비스업의 특성
“판매를 위해 제공되거나 또는 제품판매에 수반되어 제공되는 행위,효용,그리
고 만족”이라고 미국마케팅협회에서 정의한 바 있는 “서비스”는 고전파 경제학자
들로부터 현재에 이르기까지 관심의 대상이다.
Hil(1977)35)은 “재화를 소유할 수 있고 서로 다른 경제주체 간에 양도가능한 물
체이며,서비스란 어떤 경제단위에 속하는 사람 혹은 물건의 상태가 그 사람 혹은
그 물건이 속해있는 경제단위의 사전 양해에 의해,다른 경제단위의 행위의 결과,
변화하는 것이다”라고 정의하고 있다.36)
35)T.P.Hil,“OnGoods& Services”,ReviewofEconomics& Statics,Vol.58,1977.
36)左々波揚子․浦田秀次郞,｢サービス貿易｣,東京:東洋經濟新聞社,1990.
서비스를 사람기준(peoplebased)과 장비기준(equipmentbased)서비스로 구분
하였을 때 <표 2-7>에서 보는 바와 같이 미용서비스업은 노동집약도가 높은 서비
스산업이다.37)특히 미용서비스는 장비기준 속성범위는 낮으나 사람기준 속성범위
는 매우 높은데,미용서비스와 같이 사람기준 서비스는 고객과 서비스 조직 간의
상호관계 정도가 높으면 높을수록 장비․시설 등은 서비스생산에 중요한 부분을




























또한 서비스를 순수 상품,서비스부가의 상품,상품부가의 서비스 및 순수서
37) R.W.Schmenner,“How Can Service Business Survive and Prosper?”,Sloan
ManagementReview,Vol.22,Spring,1986.
비스의 4가지로 분류했을 때,미용서비스는 소수의 상품을 수반하는 주된 서
비스 범주에 속할 것이다.Sasser,OslenandWyckoff(1990)38)는 재화와 서비
스가 동반관계에 있으며,일반적으로 재화의 특성이 많은 것은 재화라 부르고
서비스의 특성이 많은 것은 서비스로 부른다.재화와 서비스를 구분하는 관계
를 보여주는 <그림 2-2>를 살펴보면,개인서비스업의 하위영역인 미용서비스
는 재화의 특성도 일부 가지고 있는 서비스로 간주할 수 있다.
<그림 2-2>재화와 서비스를 구분하는 관계
← 재화 서비스 →














뷰티살롱과 고객과의 관계를 살펴보면 뷰티살롱을 이용하는 고객의 기대,
인식,만족과 관련지어 설명할 수 있다.즉,고객은 어떤 기대를 가지고 뷰티
살롱을 선택하고,실제 미용서비스를 받은 후 결과의 인식을 통해 만족/불만
족을 느끼게 된다.뷰티살롱의 미용서비스체계는 <그림 2-3>과 같다.

















-시술 중(지루하지 않도록 음악,시술내용 안내,
신문,잡지)등 총동원함
-마무리인사(오래동안 수고하셨습니다)
-계산(타 동종업 & 고객이부담 없는 가격책정)
-보관품 확인 후 반환









뷰티살롱의 미용서비스는 무형의 인적 상품과 유형의 물적 상품이 복합되어
판매되는 것으로서 인적․물적․서비스를 하나의 상품으로 판매하여 이익을
얻고,이러한 서비스를 통합하여 고객에게 제공하는 헤어미용서비스이다.따라
서 미용서비스업은 기능적인 관점과 물리적 관점에서 고객에게 제공하는 혜
택,편익,만족의 서비스를 말한다.
미용서비스의 구성요소는 특정 개별요소가 독립할 수 없는 것으로 상호복합
적이면서도 연계적이어야 하고 고객에게는 하나하나의 독립된 효용이 유기적
으로 연결되어 총체적으로 제공되어야 한다.그러므로 미용서비스는 그 구성
요소를 종사원이 어떠한 방법으로 고객에게 제공하느냐가 대단히 주요한 과제
인 것이다.
이에 미용 서비스업의 대(對)고객관계를 다음과 같이 파악할 수 있다.
첫째,제공하는 미용서비스의 내용과 제공방법은 고객의 성격이나 상황의
변화에 따라서 많이 달라질 수가 있으므로,전문성을 가지고 그에 대한 계획
과 방안을 강구해야 한다.
둘째,미용서비스 제공자가 고객과 직접 접촉하므로 서비스 제공자의 행동
을 기술적 시술과 함께 고객의 중요성을 인식하여야 한다.
셋째,헤어디자이너의 감정적 태도가 고객의 만족도와 관련이 있으므로 헤
어디자이너가 서비스를 제공할때 항상 공손함과 친절한 정도가 서비스의 일부
로 받아들여지기도 한다.
넷째,기술적 서비스로서 고객 만족에 기여해야 하므로 각 개인의 개성을
파악하고 밀접한 의사소통으로 원하는 서비스를 제공해야 한다.
다섯째,고객의 미용서비스시술 소요시간 단축측면에서 효율적이고 다양한
최신 미용기기(퍼머촉진기,셋팅기)의 확보 등을 비롯하여 편의시설(주차장
등),신속성 등이 필요하다.
여섯째,미용서비스 가격의 편차가 없고 누가 서비스를 제공하여도 언제든




DoneyandCannon(1997)39)은 조직간 신뢰형성을 설명하면서,신뢰형성에 영향
을 미치는 관계특성요인을 평판,규모,고객화된 서비스를 제공하려는 의지,정보
의 공유,거래기간,전문성,영향력,선호도,유사성,사업과 관련된 접촉빈도,거래
기간 등을 선정하였다.연구결과 규모,고객화 의지는 신뢰에 영향을 미치고,전문
성,호감,유사성,사업상의 접촉빈도는 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 검
정한 바 있다.
그리고 송용덕(1999)40)은 관광호텔의 고객관계마케팅에 관한 연구에서 종사원특
성인 고객지향성과 전문성,고객특성인 고객의 성격과 호텔에 대한 지식과 경험,
물리적 특성인 호텔의 시설과 가격 그리고 관계적 특성인 접촉강도,쌍방적 커뮤
니케이션에 대한 평가도 등이 신뢰와 만족에 유의한 영향을 미치는 것을 검정하였
다.또한 황미화(2003)41)의 호텔과 여행사의 관계특성이 관계결속과 장기협력에 미
치는 영향에 관한 연구에서는 관계특성요인 중 판매원의 전문성과 권한 그리고 기
업의 평판과 규모가 신뢰․몰입에 영향을 미치는 것으로 나타났다.
그리고 정민의(2000)42)는 여행사와 항공사의 장기협력관계에 관한 연구에서 여
행사 종사자의 개인적 경험이 많을수록 영업사원에 대한 신뢰적 기대가 높아진다
는 것을 검정하였는데 여행사 종사자의 경험은 고객몰입과 연결되고 그것이 항공
사와의 교환관계에 있어서 개인적인 전문성과 영향력을 평가하는 기준이 된다고
하였다.
39) P.M.Doney and J.P.Cannon,"An Examination ofthe Nature ofTrustin
Buyer-SelerRelationships”,JournalofMarketing,Vol.61,April,1997,pp.35-51.
40)송용덕,“관광호텔의 고객관계마케팅 전략방안에 관한 연구”,경기대학교 박사학위논문,
1994.
41)황미화,“호텔-여행사 관계특성이 관계결속과 장기협력관계에 미치는 영향”,세종대학
교 박사학위논문,2003.
42)정민의,“여행사와 항공사의 장기협력관계에 관한 연구”,경기대학교 박사학위논문,
2000,pp.73-74.
최영로․신한원(2006)43)은 해운선사와 운송주선업체의 관계에 관한 연구에서 전
문성 등과 같은 영업사원의 특성이 기업특성보다 기업에 대한 신뢰에 상대적으로
큰 영향을 미친다고 하였다.
이상의 선행연구를 살펴보면 판매자와 구매자의 관계에 있어서 신뢰․몰입을 형
성하는데 영향을 미치는 관계마케팅요인은 크게 기업차원의 특성요인과 개인차원
요인의 관계특성으로 구분되고 있음을 알 수 있다.




․평판,규모,서비스를 제공하려는 의지,정보의 공유,
․거래기간,전문성,영향력,선호도,유사성,
․사업과 관련된 접촉빈도,거래기간.






다음 <그림 2-4>는 미용서비스업에서의 관계마케팅요인이라 할 수 있는 뷰
티살롱과 대(對)고객간의 관계특성을 설명한 것이다.
43)최영로․신한원,“해운서비스시장에 있어서 관계질에 영향을 미치는 요인에 관한
실증연구”,「한국항해항만학회지」,제30권 제1호,2006,pp.73-83.











◎ 뷰티살롱 물리적 특성
-최신 미용기기보유
-편의시설(휴식공간,옷장,주차장)등
-부담이 되지않는 적정한 가격
-규모(평수,헤어디자이너 수)등
뷰티살롱에서 고객에게 제공되는 미용서비스는 뷰티살롱의 전문성과 고객지
향성이 함축된 헤어디자이너의 인적서비스와 물리적 서비스이다.
인적서비스는 뷰티살롱 고객과 뷰티살롱 간의 관계 활동에 있어서 서비스
접점(serviceencounter)에 의해 제공되는 서비스 활동을 말한다.이는 일반
제품이 생산,판매,소비의 단계를 거치는 반면 미용서비스는 판매,생산과 소
비가 동시에 발생하는 단계를 밟는 것을 의미한다.즉,뷰티살롱에서 고객은
주문과 함께 자신의 신체를 생산 활동에 제공하게 된다.이때 헤어디자이너는
고객과 직접 접촉하므로 헤어디자이너의 전문성과 고객지향성이 요구된다.그
러므로 헤어디자이너는 고객에 대한 이해를 할 수 있는 전문지식과 항상 친절
함이 선행되어야 하며 서비스 제공시점과 관련하여,여러 가지 대안을 강구해
야 한다.
헤어디자이너의 직접 고객접촉 시술로 재고를 쌓아둘 수 없어 대량 생산체
제가 불가능하며,관리과정의 사전통제가 어렵다.따라서 인적 서비스는 뷰티
살롱에서 가장 중요한 요인이라고 할 수 있다.
다음으로 자원으로 제공되는 효용가치로서의 물리적 서비스는 뷰티살롱서비
스의 가치를 제고시키는 유형적인 단서이다.물리적 서비스에는 기본적으로
뷰티살롱의 내부규모,시설 수준과 뷰티살롱 내외의 분위기의 청결상태,가격,
주차시설 등이 포함된다.물리적 서비스는 유형성이 뛰어나므로 고객의 관점
에서 비교평가가 용이하다고 볼 수 있다.
그러므로 이 연구에서는 선행연구에서 사용되었던 특성요인 중 이 연구의
의도와 거리가 멀다고 생각되는 요인과 용어가 유사하여 응답자가 혼란을 가
져올 우려가 있다고 생각되는 요인은 피하고 연구자가 뷰티살롱의 관계특성을
가장 잘 설명해 줄 수 있다고 판단되는 요인을 평판,규모,물리적 특성,가격,
전문성,고객지향성 등으로 구성하였다.
(1)전문성
Crosby(1990)44)등은 서비스 판매에 있어서 관계질에 관한 연구에서 판매원의
유사성과 전문성에 대한 고객의 지각은 판매효율성에 영향을 미친다고 주장하였
다.이는 뷰티살롱 헤어디자이너의 신속하고 정확한 헤어스타일 연출과 전문적인
이용지식은 고객에게 의사전달을 원활하게 만듦으로써 고객시술이 성공적으로 이
루어 질 수 있도록 할 뿐만 아니라 헤어 디자이너에 대한 장기고객의 가장 중요한
요소가 된다.따라서 뷰티살롱은 고객과의 관계질에 영향을 미치는 헤어디자이너
의 전문성에 대한 중요성을 인식하고 헤어디자이너에 대한 시술상품의 전문적인
지식을 강화시켜야 할 것이다.
전문적인 지식의 중요성은 여러 학자들의 연구에서 확인되고 있다.
44) L.A.Crosby,K.R.Evans and D.Cowles,“Relationship Quality in Services
Seling:AnInterpersonalInfluencePerspective”,JournalofMarketing,Vol.54,July,
1990,pp.68-81.
Boughton(1992)45)은 시장조사 파트너에 관한 연구에서 고객들의 구매과정에 있
어 중요한 결정요인이 “전문적인 지식에 대한 접근”이라고 하였으며 이는 첫째,
인식된 전문적인 능력,둘째,고객에 대한 지식이라는 두 가지의 전문적 기술속성
을 발견하였다.여기서 인식된 전문적인 능력은 기술적 수행과 관련된 미용지식을
포함하고 있는데,이때 전문적인 능력은 뷰티살롱의 기술과 미용지식을 고객이 중
요하다고 인식하고 있기 때문에 더욱 중요한 것이다.
전기환(1998)46)은 거래당사자와 접촉한 기업의 직원은 업무수행 시 나타나는 일
시적인 문제를 수준 높은 전문적인 지식으로 해결할 수 있다.그리고 거래당사자
에 대한 지식은 주요 시장에 대한 지식과 상품에 대한 지식,기업문화에 대한 지
식으로 분류하면서,거래당사자와 경영환경에 대한 심도 있는 지식공유가 공동협
력관계에 대한 가장 중요한 장점이라고 주장하였다.
BrownandKuehl(1990)47)은 “업무를 수행할 수 있는 능력”이 중요한 특성이라
고 언급하고 있다.CrosbyandStephens(1987)의 연구에서도 직원의 전문성은 관
계질에 대한 효과를 통해서 장기적인 상호작용 및 판매에 영향을 미치는 것을 발
견하였다.
뷰티살롱에서 헤어디자이너의 무능력 때문에 고객의 불만족이 나타나면 뷰티살
롱에 대한 긍정적인 반응을 보이지 않으려고 하기 때문에,헤어디자이너에 대한
신뢰는 직접적으로 뷰티살롱의 이미지를 제고시키고,제이용하며,잠재고객에 대한
호의적인 권고를 갖게 하기 때문에 헤어디자이너의 전문성은 중요한 요소라 할 수
있다.
Leong,BuschandJohn(1989)48)는 직원의 전문성을 먼저 거래당사자가 원하는
45) P.D.Boughton,“Marketing Research Partnerships:A Strategy forthe '90s”,
Marketing Research: Management and Applications, Vol.4, December, 1992,
pp.10-14.
46)전기환,“여행사의 관계마케팅 영향요인에 관한 연구”,세종대학교 박사학위논문,1995.
47) J.D.Brown and S.K.Kuehl,“Insightto improving research client-agency
relationship”,AppliedMarketingResearch,Vol.30,secondquarter,1990,pp.36-40.
48)S.M.Leong,P.S.Busch and D.R.John,“KnowledgeBaseand Salesperson
Effectiveness,A Script-TheoreticAnalysis”,JournalofMarketingResearch,Vol.26,
No.5,1989,pp.164-178.
서비스를 성명하거나 제공할 수 있는 전문적인 지식을 갖추었는가의 문제와 고객
의 습관,동기,행동 등으로 고객을 분류하거나 파악할 수 있는 능력을 갖추었는가
의 문제 및 고객과의 특정한 상황이 결과로 얻어지는 정보를 어느 정도 분석할 수
있느냐의 문제와 관련되어 있다고 하였다.
송용덕(1998)49)은 종사원의 전문성은 상품과 서비스에 관련된 능력을 반영하며,
고객과의 질을 향상시켜 고객의 기대에 부응함으로써 고객과의 지속적인 관계를
유지시키는데 주요한 핵심요인으로 작용한다고 하였다.
(2)고객지향성
뷰티살롱의 고객은 헤어스타일만 시술받는 것이 아니다.미용시술에 부수되는
각종 서비스를 아울러 받아들인다.따라서 고객이 재방문을 하고 추천의도하는 것
은 미용시술은 물론 그 시술에 결부된 서비스에 의해 크게 좌우된다.헤어시술 중
발생하는 실수의 해결을 위한 노력이나 헤어디자이너의 예의바르고 공손한 행동
등이 없으면 고객은 그 뷰티살롱을 재이용하지 않을 것이다.정도의 차이는 있겠
지만 이것은 뷰티살롱의 공통된 현상이다.
그러므로 뷰티살롱에 있어서 고객지향적인 마케팅사고는 고객의 필요와 욕구를
잘 파악하고 경쟁뷰티살롱보다 더 효과적으로 이를 충족시킴으로써 장기적인 영업
목표를 달성하려는 것이다.Swan,TrawickandSilva(1985)50)에 의하면 서비스
제공자가 고객의 이해를 최우선으로 한다는 사실이 잘 전달될수록 고객의 서비스
품질지각이 높아진다고 주장하였고,Saxe& Weitz(1982)51)는 고객과 판매원의 관
계가 장기화되고 협력적일 때,그리고 판매원이 고객이 욕구를 충족시킬 수 있도




51) R.Saxe and B.A.Weitz,“The SOCO Scale:A Measure ofthe Customer
OrientationofSalespeople”,JournalofMarketingResearch,Vol.19,August,1982,
pp.343-351.
록 도와줄 때 고객지향성은 더 나은 판매성과로 연결된다고 하였다.
결국 뷰티살롱에서 헤어디자이너의 고객지향적인 행동 즉,헤어디자이너의 호의
적인 행동,친절,고객의 중요성 인식,문제발생시 해결하려는 노력의 정도가 고객
과의 관계질을 높이고 재이용의도로 연결되어 추천의도의 증가로 이어져 궁극적으
로는 뷰티살롱의 경영성과를 높이게 될 것이다.
(3)물리적 특성
최근 미용서비스업은 수적증가에 따른 경쟁심화로 인하여 최신 미용기구 도
입의 필요성에 의하여 제경비가 더욱 상승하고 있으며 고객의 욕구증대로 인
한 뷰티살롱 내의 인테리어와 부대시설 확충을 하고 있다.따라서 미용서비스
의 기능 정도와 인테리어 형태도 점차 다양하고 경쟁적인 성격으로 변화하고
있다.고객의 요구에 따라 수동적으로 미용서비스를 제공하는 경영방식이 아
니라 능동적 경영방식을 요구되고 있다.
능동적으로 환경에 대응하기 위해서 다양한 제공의 서비스의 제공이 필요하
다.뷰티살롱의 경영도 고객의 욕구에 부응할 수 있는 서비스를 제공하여,고
객을 만족시키고 이를 통하여 고객의 충성도 확보와 장기적인 이윤을 추구하
는 방향으로 변화되어야 한다.
뷰티살롱의 서비스는 기술적․물리적 서비스와 기능적서비스로 분류된다.
기술적․물리적 서비스는 최신 헤어스타일연출,고객요구의 정확한 이해, 고
급스럽고 청결한 인테리어,다양한 미용기기의 보유,자원과 같은 유․무형재
를 활용한 서비스이다.
Berry(1985)52)는 관계마케팅을 실행하기위한 5가지 전략적 요소에서 관계구
축을 위한 핵심서비스의 개발,핵심서비스에 추가적인 혜택부가 등을 들고 있다.
52) L.L.Berry,“Relationship Marketing,” in Emerging Perspectives on Service
Marketing,Berry,L.L.,Shostack,G.L.andUpah,G.D.eds.,Chicago:American
MarketingAssociation,1983,pp.25-28.
CrosbyandStephens(1987)53)는 관계마케팅을 통해 핵심서비스에 부가적인
가치를 더함으로써 서비스의 유․무형성과 복잡성으로 인한 위험을 극복하고
고객만족을 추구할 수 있다고 한다.한편 Kent,MeyerandReddam(1987)54)
은 업체와 고객을 선택할 때 상품의 품질이 가장 중요하다고 하였다.
(4)규모
뷰티살롱의 규모는 타 뷰티살롱에 비하여 헤어디자이너가 많거나 미용서비스를
제공하기위한 충분한 시설과 휴식공간을 확보하고 있느냐 하는 점이다.이때 헤어
디자이너가 많다는 것은 그 만큼 시장점유율이 높다는 이야기가 된다.이는 전반
적인 매출규모 뿐만 아니라 시장점유율 등 시장에서의 위치까지를 포함하고 있다.
즉,뷰티살롱의 규모가 크다는 것은 그만큼 많은 고객들과 거래관계를 유지하고
있다는 증거이며,규모가 작은 뷰티살롱에 비해 거래상대방으로부터 더 많은 신뢰
를 받고 있다는 사실을 암시하는 것이라 할 수 있다.
고객들의 욕구가 다양해지면서 뷰티살롱 규모에 따라 고객의 흐름을 유도하는
중요한 한 수단으로 활용된다.규모가 크면 뷰티살롱 구석구석이 고객을 위한 시
설이라는 느낌을 주고,고객들이 점포 내에 머무르는 시간이 지루하지 않도록 하
는 것이 이상적인 규모라 할 수 있다.특정고객이 점포 안에서 시술받는 시간과
대기하는 시간은 그 고객의 심리적 안정과 밀접한 관계가 있기 때문이다.
(5)평판
DoneyandCannon(1997)55)은 기업들과 종사원들이 공급자가 정직하고 거래당






적인 평판은 전 기업들에게 쉽게 전달될 수 있고,판매업자의 신뢰성을 높일 수
있다고 하였다.
AndersonandNarus(1990)56)는 평판은 공급업체가 유통경로 관계에서 그들
의 행위를 통하여 미래행위에 대한 신호를 제공하는 과정에서 다른 경로 구성
원에 대하여 관심이나 희생을 보여주고,특정 요구사항에 대해 진지한 관심을
표명함으로써 자신들의 공정성에 대한 평판을 얻는다고 하였다.Weigeltand
Camere(1998)57)은 평판을 과거의 행동과 미래의 기대,그리고 조직간의 속성
과 조직에 대한 평가 등을 강하게 연계해 주는 요소라 하였고 Andersonand
Weitz(1989)58)는 공급업체가 유통경로 구성원들에 의하여 희생하고 관심을 보
임으로써 그 산업에서 공평함을 얻고,평판은 경로구성원들이 기회주의적으로
행동하는 것을 막을 수 있는데,이는 기회주의적 행동은 평판이 지니고 있는
자산을 감소시키기 때문이라고 하였다.
뷰티살롱이 공정성에 대한 평판을 가지고 있다고 지각하는 고객은 뷰티살롱을
신뢰할 것이다.반면 뷰티살롱이 자신들만의 이익극대화를 목적으로 대안 없이 미
용시술을 거절하거나 기회주의적으로 행동한다면,그런 부정적 평판은 고객들에게
전파되어,그 공급자에 대한 신뢰도가 떨어지는 결과를 초래할 것이다.
Ganesan(1994)59)는 공정성에 대한 평판은 호의에 기반을 구축하지 않는 파
트너를 제외하고 거래 상대방의 신뢰에 대한 긍정적인 효과를 획득하게 한다
고 하였다.
공정성에 대한 평판은 지속적으로 신뢰할 만하고 일관성이 있는 행동의 체계를










용이하게 이전될 수 있으며,거래상대방에 대한 신뢰를 제고시켜 준다.
결과적으로 긍정적인 평판은 거래비용을 감소시킬 수 있다.강력한 긍정적인 평
판을 가지거나 부정적인 평판을 가진 뷰티살롱은 어떤 평판도 가지고 있지 않는
뷰티살롱들 보다 더 많은 고객들을 확보할 것이다.그러므로 고객확보를 위한 운
영비용이 현저히 낮아진다.
(6)가격
뷰티살롱에서 고객이 헤어시술을 받고 그 대가로 지불하는 가치를 가격이라
한다.고객의 입장에서 보면 가격이란 고객이 헤어시술서비스를 통해 얻게 되
는 가치에 대해 지불하는 대가이다.예를 들어 고객이 돈을 지불하고 헤어시
술을 받았다고 한다면 그로인해 얻을 수 있는 아름다움의 유지와 지속,일상
생활의 편리함 등의 가치 또는 편익에 대한 반대급부를 지불한 것이다.
고객과 뷰티살롱이 미용시술과 돈을 교환하는 활동은 필수적으로 일어난다.
고객이 얻고자하는 편익을 기준으로 두 가지를 들 수 있다.
첫째,미용시술의 품질에는 관심없이 단지 저가격을 원하는 고객이며
둘째,고가격이라도 자신의 부와 지위를 상징해 줄 아름다운 헤어스타일을 원하
는 고객으로 나눌 수 있다.
결국 고객이 추구하는 가격대에 따라 그 기준이 달라진다.가격은 고객들에게
무엇을 기대할 수 있는가에 대한 근거로써 매우 중요하며,고객들은 일반적으로
높은 가격이 양질의 미용서비스를 시사한다고 판단하는 경향이 있다.그러나 너무
나 높은 가격은 고객들에게 경제적인 부담을 줄 수 있으며 반대로 고객들은 낮은
가격은 질이 낮을 것이라고 판단할 수도 있다.
미용서비스에 있어 가격은 업소마다 시술하는 질과 수준에 따라 다양할 수 있으
며 자율적으로 책정된다.이때 뷰티살롱의 가격이 높다는 것은 그만큼 양질의 서
비스로 고객들과 거래관계를 유지하고 있다는 증거가 될 수 있으며,만약 뷰티살
롱이 터무니없이 높은 가격을 받는다면 고객들도 기회주의적 행동을 취하려고 할
것이기 때문에 그 뷰티살롱은 시장에서 높은 경영성과를 달성하기 어려울 것이다.
따라서 뷰티살롱의 가격은 같은 규모의 타 뷰티살롱 가격과 고객의 경제적인 부
담이 되지 않는 범위에서 책정되는 것이 적당하며 고객이 뷰티살롱을 방문할 때




Kim andPaul(1999)60)은 일본의 자동차 제조업체들을 대상으로 한 연구에
서 공급자와 구매자간의 장기적인 관계를 통하여 단순한 공급자와 수요자의
관계에서 발전하여 제휴업체로 관계로 전환되는 중요한 요인은 관계라고 주
장하며 그들의 성공은 궁극적으로 지속적인 관계를 기초로 한 관계의 구축에
의한 것이라 하였다.이와 같이 대고객간 관계에 있어서 경영성과에 중요한
역할을 하는 관계의 정도를 가늠할 수 있는 것이 관계질이다.
Crosby,Evansand Cowles(1990)61)는 관계질은 관계의 수준을 전반적으
로 측정할 수 있는 것으로서 과거의 성공적이거나 비성공적인 일련의 사건들
을 판단의 준거로 하여 당사자들의 니즈와 기대를 충족시키는 정도,즉 상호
관계의 정도라고 하며,서비스 제공자의 관계지향성에 대한 고객의 평가는
만족과 신뢰로 구성된다고 하였다.이들은 실증분석을 통하여 관계질은 판매
원과 고객의 유사성,판매원의 전문성,판매원의 판매행위가 영향을 미치며,
60) J.Kim and M.Paul,“Relationship Marketing in Japan :The Buyer-Supplier
RelationshipsofFourAutomaker”,JournalofBusinessandIndustrialMarketing,
Vol.14,No.2,1999,pp.118-129.
61) L.A.Crosby,K.R.Evans and D.Cowles,“Relationship Quality in Services
Seling:AnInterpersonalInfluencePerspective”,JournalofMarketing,Vol.54,July,
1990,pp.68-81.
판매원과 고객간 관계질이 고객의 미래의도에 영향을 미치고 장기적 관계를
유지하게 한다고 주장하였다.
또한 Levitt(1981)62)은 구매자-판매자 사이의 관계는 구매 또는 판매로써
그 관계가 끝나는 것이 아니라 새로운 관계의 시작임을 강조하고,판매관리
의 수단으로 상호의존성 및 지속적인 유대의 개발을 제시하며 관계의 관리방
법으로 제도적 측면뿐만 아니라 호의와 같은 인간적인 측면도 중요시되어야
함을 강조하였다.
그리고 Shemwel(1994)63)등은 고객과 서비스제공자간의 지속적인 관계에
있어서 신뢰와 몰입을 중요한 변수로 보고 실증분석한 결과,신뢰와 몰입이
재구매와 지속적 관계에는 긍정적인 영향을 미치지만 지각위험에는 부정적인
영향을 미치는 것을 발견하였다.
MorganandHunt(1994)64)는 기업의 교환관계 유형을 공급자,구매자,조직
구성원 등의 내부관계자,그리고 경쟁자와 정부관계 및 비영리단체 등과 같은
외부관계자 등 네 가지로 분류하고 이들을 포괄하는 관계마케팅 모델을 제시
하며,신뢰와 몰입을 관계마케팅의 실행에 있어서 직접적인 협력행위를 하는
매개변수로 사용하였다.그들은 관계몰입을 가치있는 관계를 유지하려는 지
속적 욕망이라 정의하고,가치있는 관계가 매우 중요하다고 여겨질 때 관계
몰입이 존재한다고 주장하며 신뢰와 몰입,지속적인 관계유지에 있어서 중요
한 결정요인임을 확인하였다.
이와 같이 관계질은 대고객간의 관계수준을 가늠할 수 있는 것으로서 고객
간의 관계연구에 있어 중요한 의의를 가지고 있다.
이 연구에서는 여러 학자들의 연구를 토대로 하여 관계질의 개념을 뷰티살
롱을 이용하는 고객들이 과거의 거래경험을 근거로 인지하고 있는 관계의 수
62)T.Levitt,op.cit.,1981,pp.95-102.
63)D.J.Shemwel,J.Cronin,andW.R.Bulard,“RelationalExchangeinService:An
Empirical Investigation of Ongoing Customer Service-Provider Relationships”,
InternationalJournalofServiceIndustryManagement,Vol.5,No.3,1994,pp.57-68.
64)R.M.MorganandS.D.Hunt,op.cit.,1994,pp.20-38.
준과 과거의 경험이 전제된 관계에 대한 미래의 발전정도 및 유지 등에 대한
의도 또는 태도라고 본다.
즉,관계질의 개념은 뷰티살롱의 고객이 인지하고 있는 현재적 관계수준의
정도와 미래의 관계발전의도 및 지속의도를 의미한다고 할 수 있다.
여러 학자들의 연구를 근거로 관계질을 현재적 관계수준의 정도와 미래의
관계발전성과 지속의도를 나타내는 개념으로 정의할 때 그 구성요인은 신뢰
와 몰입으로 한정할 수 있다.이는 관계의 정도를 고양시키는 변수로서 신뢰,
관계를 지속하려는 의도를 나타내는 변수로서 몰입을 관계질의 핵심요인으로
볼 수 있기 때문이다.
2)관계질 속성
(1)신뢰
관계마케팅 문헌에서 가장 많이 나타나고 있는 변수 중의 하나가 신뢰인데
이것은 여러 학자들에 의하여 다양하게 정의되고 있다.대부분의 신뢰에 대한
정의에는 믿음이 포함되어 있는데 이러한 믿음은 결국 경로구성원으로 하여금
현재 시점에서 상대방에 대한 증거 이상의 것을 보게 하고 미래에 발생할 사
건에 대한 처리과정이나 결과에 대하여 과거의 경험과 일치할 것이라고 믿는
것이므로 신뢰는 관계질과 관련된 주요 변수라고 할 수 있다.
신뢰는 만족이 단기적이고 일시적인 감정반응임에 비해 비교적 장기간에 걸
쳐 나타나는 태도로서,Moorman,Zaltmanand Deshpande(1992)65)은 신용이
있는 교환상대방에게 의존하려는 의도라고 정의하였으며, Barney and
Hansen(1994)66)은 교환상대방의 취약성을 이용하지 않을 것이라는 상호믿음
65)C.Moorman,G.ZaltmanandR.Deshpande,“RelationshipsBetweenProvidersand





또한 DickandBasu(1994)67)는 서비스 제공자의 신뢰와 신용은 충실성 및
관계설정에 지속성을 갖는 중요한 요소라고 하였으며,Wilson(1995)68)은 신뢰
는 기초적인 관계모델구축 블록이며,대부분의 관계모델에서 포함되는 것으
로서 교환관계에의 참여자가 상대방에게 가장 유익한 행동을 할 것이라는 믿
음이라 정의하고,관계의 속성에 있어 신뢰가 중요한 요인임을 밝히고 있다.
그리고 GundlachandMurphy(1993)69)에 의하면 “신뢰는 좀더 높은 수준의
관계적 상호작용을 원하거나 지속적인 관계구축을 기대하는 양자간의 교환행
위에 지침을 제공하는 요인들 중의 하나”로서 신뢰가 관계질의 중요한 지침
이 되는 것을 설명하고 있다.
DwyerandLagace(1986)70)는 비즈니스상의 신뢰관계에 대한 연구에서 한
거래 참여자의 신뢰에 대한 성향은 다른 거래자와의 상호작용 경험에 직접적
으로 기인하는 것으로 이러한 상호작용의 경험은 판매자가 ‘공정하다’,‘정직하
다’,‘협동적이다’라는 구매자의 인식에 영향을 미친다고 가정을 하였다.이런
구매자의 인식은 개인의 성향과 함께 판매자에 대한 구매자의 신뢰에 영향을
미치게 된다고 주장하였다.
그리고 SwanandNolan(1985)71)은 산업재 판매원이 어떻게 소비자의 신뢰
를 얻는 가에 대해 설명하면서 고객의 신뢰는 결국 판매원이 “신뢰할 수 있
고”,“정직하며”,“판매역량을 보유하고 있고”,“호감이 가며”,“고객지향성을
가지고 있는 가”에 따라 좌우된다고 설명하였다.




69) G.T.Gundlach and P.Murphy,“Ethicaland LegalFoundationsofRelational
MarketingExchanges”,JournalofMarketing,Vol.57,No.4,October,1993,pp.35-46.
70)F.R.DwyerandR.Lagace,“OntheNatureandRoleofBuyer-SelerTrust”,in




조현철(2002)72)등은 판매원과 제조업자에 대한 소비자 신뢰의 선행변수에
관한 연구에서 판매원의 역량과 판매전술이 판매원에 대한 신뢰에 영향을 미
치고,판매원의 역량과 제품의 품질,제조업자의 윤리적 관심 등이 제조업자에
대한 신뢰에 영향을 미친다고 주장하였다.
한편,신뢰는 상대방과 조정을 바라는 것에도 관련되는데,Schurrand
Ozanne(1985)73)에 의하면 신뢰는 교환관계에서 상대방이 말과 약속 및 의무
에 대한 믿음이며,신뢰하는 사람과의 바람직한 조정은 높은 위험의 교정행위
와 같다.여기에서 위험의 교정에는 폭넓은 양보,약속의 우선권,일방적 긴장
행위의 축소,상대방의 동기와 우선사항에 관한 언명 등이 포함된다.
따라서 신뢰는 사회관계와 경제거래의 안정에 필수불가결한 것이며,과거경
험과 미래예측을 연결하여 참여자간의 불확실성과 위험을 감소 내지 공유하게
하는 것이라 할 수 있다.
이상의 선행연구에 나타난 바와 같이 신뢰는 상대방의 말이나 약속에 의존
하는 신용이며,교환관계에서 미래의 기대를 만족시킬 것이라는 믿음이다.또
한 신뢰는 만족 및 몰입과 더불어 관계를 설명하는 중요한 개념으로서 관계
질을 구성하는 요인으로서 미래의도에 영향을 줄 수 있다.
그런데 신뢰의 대상에 대한 부분에는 구체적인 논의가 필요하다.특히 조직
간의 신뢰에 있어서 신뢰의 대상이 기업수준에 있는 것인지,거래의 접점에
있는 담당자 수준에 있는 것인 지를 검토해야 하는 필요성이 대두된다.74)
신뢰에 대한 개념적 확대는 Ganesan(1994)과 Doney& Cannon(1997)에 의
해서 시도되었다.Ganesan(1994)75)은 구매자와 판매자의 관계에서 신뢰와 의
72)조현철․강석후․유재원,“판매원과 제조업자에 대한 소비자 신뢰의 선행변수에 관한
실증적 연구”,「산업경영연구」,제14권,한양대학교 산업경영연구소,2002,pp.125-138.







존,관계를 검정하기 위하여 신뢰에 영향을 미치는 변수로 환경의 불확실성,
거래특유투자의 평판,만족 등을 고려하였고,장기지향적인 신뢰의 신호로서
거래특유투자를 중시하며 신뢰는 두 개의 뚜렷한 차원으로 구분된다고 지적하
였다.
그 첫째는 신용으로서 이는 상대방이 자신의 역할을 효과적이고 신뢰성있게
수행할 수 있을 것이라는 믿음을 상대방의 전문성에 기초하고 있는 것이며,
둘째는 호의인데 이것은 새로운 상황이 발생하고 결속수준이 형성되기 전에
상대방이 다른 일방에게 이익을 제공하려는 의도와 동기가 있을 것이라는데
기초하고 있다.
그런 의미에서 신뢰는 과거 상대방의 구두 및 서면상의 의사소통을 통해 알
게 되는 전문성과 신뢰성이라는 객관적인 차원에 기초하고 있으며,이는 일관
성,안정성,행위유형에 대한 통제로 구성되어 있다고 할 수 있다.76)
또한 호의적인 측면은 특정 행위적인 차원보다 관계질의 수준,의도나 동기
와 같은 차원에 초점을 맞추고 있는데,관계구성원이 자신의 이익만을 고려하
는 것이 아니라 상대방에 대한 이익에도 관심을 가질 때 상대로부터 믿음을
받게 된다는 것이다.
SwanandNolan(1985)77)은 판매자와 구매자 관계에서 가장 주요한 결정요
인을 신뢰로 보았는데,판매자가 구매자들에게 신뢰를 얻기 위한 행동 요소들
은 믿을만하고 확실함,정직,유능,고객지향성,호감 등의 다섯 가지 속성이
필요하다고 하였다.Crosby,Evans,andCowles(1990)78)는 정직성,성실성,경
쟁적 행동,정보공유에 대한 신념을 측정하여 신뢰를 평가하고 있다.이런 측








Moorman,ZaltmanandDeshpande(1992)79)는 개인간 관계적 요인들이 신
뢰에 가장 큰 영향을 미친다고 하였다.지각된 공급자의 정직성,불확실성을
감소시키기 위한 공급자의 의지,기교,기밀유지,친화성,전문성,성실성 그리
고 적시성은 신뢰와 가장 깊은 관계가 있음을 밝히고 있다.
AndersonandWeitz(1989)80)의 경우 소매업체의 신뢰에 영향을 주는 요소
로서 공급자의 명성,공급자의 판매주력,목표일치성,문화적 유사성,거래기
간,커뮤니케이션 수준,힘의 균형 등을 제시하였다.Ganesan(1994)81)은 소매
업체의 공급자에 의해 행해지는 특유자산,명성,경험,만족 등으로,그리고
MorganandHunt(1994)82)는 가치,커뮤니케이션,기회주의적 행동 등이 영향
을 미친다고 주장하였다.
GanesanandWeitz(1996)83)은 소매업체의 구매활동에 있어서 고객의 역할
은 다른 기능에서 보다 매우 중요한 의미를 갖는다.동시에 미용서비스업의
거래관계에 있어서 고객의 접점에 해당하는 뷰티살롱 종사원의 역할은 매우
중요한 의미를 갖는다.
조직의 이미지를 형성하는 요인과 조직에 속해 있는 조직구성원의 이미지의
상호관련성에 관해서는 협상연구84)와 종사원에 대한 연구들이 많이 이루어지
고 있는데,85)이들 연구에서 공통적으로 확인되는 것은 협상이나 판매과정에







84)S.Kakar,“Authority Pattersand SubordinateBehaviorin Indian Organization”,
AdministrativeScienceQuarterly,Vol.16,September,1972,pp.298-308.;J.Sawyer








몰입의 개념은 산업적․조직적 심리학으로부터 연유되며 비즈니스 파트너와
의 관계를 유지하는 것과 같은 연속적인 행동이나 활동의 의도라고 볼 수 있
으며,성공적인 장기적 관계의 핵심요소로서 장기적인 이익의 실현을 위해 기
꺼이 단기적인 희생을 감내하고자 하는 의도를 내포하고 있다.즉,몰입수준이
높은 관계에서는 기꺼이 가치있는 특유한 자산에 투자하려 할 것이나 그렇지
않은 경우는 상대방에 의한 기회주의에 노출될 수도 있다.이러한 몰입으로부
터 얻게 되는 이익과 부담에 대한 인식은 몰입에 대한 심도 있는 접근을 실무
적으로나 학문적으로 요구하고 있다.86)
몰입은 그 자체로서 상호성,충성도,여타 대안에 대한 포기 등과 같은 관계
성에 대한 요소를 다분히 내포하고 있다.그러므로 몰입은 합리성에 근거한
경제성의 문제,단속적 거래로는 설명하기 어려운 부분들을 설명하고 있다.87)
관계의 지속의도를 나타내는 몰입은 신뢰와 더불어 관계마케팅 문헌에서 가
장 많이 나타나고 있는 변수로서 여러 학자들에 의해 다양하게 정의되고 있
다.
Becker(1960)88)는 몰입을 “개인이 기존의 투자 때문에 지대한 관심을 가지
고 어떤 행위를 지속하려는 성향 또는 축적된 부수적 투자를 잃지 않기 위하
여 어떤 행위를 계속하려는 성향”이라고 정의하였다.
Kanter(1972)89)는 심리적 관점에서 조직몰입을 파악하였는데,몰입은 조직을
86)박진용․오세조,“소매업체와 공급업체의 신뢰 및 결속에 관한연구”,「유통연구」,제4
권 제1호,1999,pp.93-122.
87)R.M.MorganandS.D.Hunt,op.cit.,1994,pp.20-38.
88) H.S.Becker,“Notes on the ConceptofCommitments”,American Journalof
Sociology,Vol.66,No.3,1960,pp.32-40.
89)R.M.Kanter,“Commitmentand SocialOrganization:A Study ofCommitment
MechanismsinUtopianCommunications”,AdministrativeScienceQuarterly,Vol.17,
1972,pp.555-573.
위해 노력을 충실히 하려는 의사라고 정의하였고,Brown(1969)90)은 몰입이 멤
버십과 관련하여 개인을 반영하고 성과와 작업동기 및 공헌도 등의 성과변수
를 예측할 수 있게 하며,동기요인의 자발적 적합성을 제시하는 것이라고 하
였다.그리고 Sheldon(1971)91)은 개인의 정체성을 조직에 연결시키거나 애착
을 갖게 하는 조직에 대한 긍정적인 평가와 조직목표달성을 위해 일하려는 태
도나 경향으로 보았다.
그리고 MorganandHunt(1994)92)는 교환동반자는 계속적 관계가 중요하고,
관계유지의 이유가 존재하며,무한한 지속의 가치에 대해 확신하는 것을 주장
하였다.몰입은 갈등,불만족,기회주의 경향,단순교환 등을 퇴색시키려는 관
계적 규범특성의 침식결과라고 할 수 있다.즉,몰입에 있어 불만족스러운 관
계는 덜 몰입된 상대방의 기회주의로 인해 몰입된 상대방에게 주어지는 취약
성 때문에 나타난 비정상적인 결과이다.따라서 덜 몰입된 상대방은 관계를
포기하려는 의지가 많고 상호희생에 대한 의지가 적다고 할 수 있다.이처럼
몰입은 관계의 이익과 비용을 고려하고 상대방의 긍정적인 평가로 관계의 장
기지향적 적응을 포함하며,단기적 희생의지로 관계를 통하여 장기적 효익을
실현하는 것이다.93)여기에서 장기지향성은 관계가 안정적이고 장기적 효익이
있을 것이라는 가정이 기본이 되며,신뢰의 존재에 대한 지속적 바램이라 할
수 있다.
아울러 MorganandHunt(1994)94)는 신뢰가 몰입의 선행변수라며 관계의 비
용과 효익이 몰입에 영향을 미치고,공유가치,커뮤니케이션,기회적 행위는 신
뢰에 영향을 미치며,신뢰는 간접적으로 몰입에 영향을 미친다고 주장하였다.









Dwyer,Schurr,andOh(1987)95)은 몰입은 성공적인 관계교환 개발에 아주
필수적인 것이며,높은 수준의 관계형성이다.거래당사자가 서로 가지는 몰입
은 관계의 질을 나타내는 좋은 척도이다.관계를 교환하는 거래당사자는 관계
의 양과 행동이 증가할 때 서로가 관계가 있다고 느낀다.즉,구매자들이 그들
이 판매자에게 보상을 줄 수 있는 한 방법은 그들과의 거래량을 증가시키는
것이다.
Palmer(1995)96)는 신뢰의 파괴는 몰입의 부족 또는 상대방의 몰입 부족을
다른 당사자가 느꼈을 때 나타난다고 하였다.이 연구의 결과는 신뢰가 관계
의 질을 형성하는 중요한 요인이라는 점을 제시해 준다.Tax(1993)97)도 신뢰
와 몰입은 상호간에 영향을 미치고 있는 것으로 설명하고 있다.
몰입의 변수에 대한 선행연구를 살펴보면 구매자-판매자 관계에서 신뢰와
만족으로 구성되는 관계의 질의 선행변수를 연구한 Selnes(1998)98)에서는 신
뢰가 몰입에 영향을 주는 것으로 나타났다.
이 연구에서는 Morgan Hunt(1994)99), Anderson and Weitz(1989)100),
Wilson(1995)101)등의 연구에서 관계의 질을 형성하는데 필요한 결정변수인 신
뢰는 고객의 몰입에 영향을 미친다는 것을 추론하여 볼 때 몰입은 뷰티살롱과
고객과의 장기적 관계구축에 있어서 매우 중요한 매개변수로 본다.
95)F.R.Dwyer,P.H.SchurrandSejoOh,“DevelopingBuyer-SelerRelationships”,
JournalofMarketing,Vol.51,April,1987,pp.11-27.
96) A,Palmer,“Measuring and Managing Buyer-Seler Relationship Life Cycles",
JournalofMarketingResearchNews,18,1995,pp25-31.
97) S.Stephen,Tax,“The Role of Perceived Justice in Compliant Resolutions:
ImplicationsforServicesandRelationshipMarketing”,ArizonaStateUniversity,
Ph.Dissertation.1993.








한진수(1998)102)는 만족의 개념은 여러 행동과학분야에서 인간의 행동을 이
해하는데 핵심요소이며,고객만족의 결과는 소비자의 구매행동에 영향을 미치
는 핵심적인 변수라고 주장하였다.
Oliver(1981)103)는 만족이란 고객의 기대와 실제경험 간의 불일치로 인해 발
생하게 되는 감정을 의미하는 것으로 주장하고 있다.
BarskyandLabagh(1996)104)은 일반적으로 기업들은 1990년대로 접어들면
서 고객만족을 기업경영에 있어서 매우 중요한 것으로 인식하게 되는데,기업
경영자가 그들이 제공하는 제품이나 서비스를 고객지향적으로 구성하게 된다
면 고객만족은 좋아질 수 있는 것으로 주장하고 있다.
Walker(1995)105)는 고객만족이란,기대와 지각된 성과간의 일치여부에 따라
서 접근하는 관점이 있는데,지각된 성과가 기대된 성과보다 높을 경우는 만
족,지각된 성과가 기대된 성과보다 낮을 경우는 불만족,지각된 성과가 기대
된 성과와 일치될 경우에는 중립으로 표현하는 연구도 나타나고 있다.
그 이후 만족이론은 Oliver(1980)106)에 의하여 비교모델이 개발되어 진 후,
고객이 그들의 경험에 의해서 제품의 성과에 대한 그들의 지각과 비교할 때
만족감이 나타나게 되는데,지각된 성과가 기대보다 높다면 긍정적인 불일치
가 발생하게 되며,반대로 지각된 성과가 기대보다 낮게 된다면 부정적인 불
일치가 형성되어 만족은 줄어들게 되는 것으로 보고 있다.
그리고 CroninandTaylor(1994)107)는 지각된 성과를 고객만족의 독립적인










선행요인으로 포함시켜야 한다고 주장하고 있으며,불일치 모델과 성과모델이
고객만족의 측정도구로서 사용되어져 왔으나,성과모델은 측정결과 값의 명확
성과 만족결과변수에 대한 예측을 정확하게 해주는 관계로 최근에는 많이 적
용되고 있다.
그리고 안영면(2000)108)은 고객만족이란 “고객의 욕구와 기대에 부응하여 그
결과물로써 상품,서비스의 재구매가 이루어지고,아울러 고객의 신뢰감이 연
속되는 상태”라고 주장하고 있다.
안운석․전주형(1997)109)에 의하면 고객만족의 측정은 호텔 이용결정에 대한
만족여부,호텔서비스에 대한 고객자신의 감정,호텔서비스에 대한 지각정도,
전반적인 호텔서비스에 대한 만족정도,이용호텔과 다른 호텔과의 비교 등으
로 측정하기도 하며 고객만족의 측정변수로는 서비스 만족,좋은 기분,선택
적절성으로 측정하기도 한다.뿐만 아니라 Oliver(1993)110)는 고객만족은 감정
(느낌),즐거움,놀라움,기쁨,만족 등으로 측정하는 경우도 있다.
유영진․이용기(2001)111)은 외식업체의 관계의 질을 측정하기 위하여
Sheth(1979)112)등의 정의를 고려하여 만족의 측정문항을 수정하여 측정을 하
고 있으며,이에 대한 항목의 구성은 “종사원들의 고객에 대한 애쓰는 마음,
고객의 감정,외식업체가 고객의 사소한 일에 대한 성의,고객들의 지불금액에








111)유영진․이용기,“관계의 질에 영향을 미치는 관계마케팅 요인:이용경험에 따른 차이에
대한 탐색적 분석”,「호텔경영학연구」,제10권 3호,한국호텔경영학회,2001,p.89-110.
112) F.Selnes,op.cit.,1998,pp.305-322.
113)정규엽․김선우,“호텔기업 결혼예식 상품의 관계마케팅 적용방안에 관한 실증적 연구:
결혼예식 상품 관계기업의 관계를 중심으로”,「호텔경영학연구」,제10권 제1호,한국호
텔경영학회,2001,pp.223-240.
질의 구성요인인 만족의 경우 “회사제공 서비스 만족,직원 서비스 만족,회사
와의 관계 행위에 대한 만족”의 3개 문항으로 측정을 하고 있다.
2.미용서비스업에서의 관계질
Zeithaml(1981)114)은 서비스의 환경 하에서 구매자는 무형성,복잡성,서비스
유사성의 부족 등과 같은 불확실성에 직면하게 된다.불확실성은 잠재적인 서
비스 실패와 부정적인 결과를 의미하며,고객의 입장에서 관계의 질은 지각된
불확실성을 줄이는 판매원의 능력을 통해 달성될 수 있다고 하였다.
DwyerandOh(1987)115)는 관계의 질을 “교환 파트너의 신뢰와 최소한의 임
기응변(minimalopportunism)과 함께 만족에 영향을 미치는 것”이라고 했고,
Gummesson(1987)116)은 “구매자와 판매자 관계의 숙련된 처리가 고객의 인자
된 질을 강조하기 위해 형성된 개념이다”라고 했다.
DorschandSwan(1998)117)은 관계질을 “신뢰,만족,몰입,최소한의 임기응
변 그리고 윤리적 측면으로 둘러싸여 구성하고 있는 높은 수준의 구조”라고
하고 있고,Smith(1997)118)는 “상대방의 예상과 욕구에 일치하는 범위와 관계
의 전반적인 강도에 영향을 주는 여러 가지 관계의 결과”라고 하였다.
이러한 결과는 미용서비스 대(對)고객간의의 관계에도 준용할 수 있다.
미용서비스 고객간에 관계질 수준이 향상된다는 것은 일회성 고객들이 계속
고객으로 전환된다는 것을 의미하며 이것은 곧 고객의 증대,수입의 증가로







in the Stratification ofVendors as Perceived by Customer",Journalofthe
AcademyofMarketingScience,Vol.26,1998,pp.128-142.
118)J.B.SmithandD.W.Barclay,op.cit.,1997,pp.3-21.
또한 뷰티살롱에 대한 높은 수준의 몰입과 신뢰가 존재하면 상호간의 협력
의 강도가 높아지고,뷰티살롱의 경영성과는 향상될 것이며,뷰티살롱은 경영
전략수립에 비교우위를 갖게 될 수 있음을 의미한다.
뷰티살롱은 다음과 같은 방법으로 고객과의 관계질을 향상시킬 수 있다.
첫째,시장상황,거래환경변화에 대하여 그 위험을 고객들과 공동으로 인식
하고 대처하는 노력을 보여야 할 것이다.
둘째,미용시술서비스에 대하여 문제가 발생할 경우 즉시 문제를 해결하는
모습을 보여야 할 것이다.
셋째,미용서비스를 시술함에 있어 요금에 의한 의무보다는 도의적인 책임
에 비중을 더 둠으로써 고객으로부터 신뢰를 얻을 수 있을 것이다.
넷째,미용시술서비스의 시술시 신의와 성실로 임해야 할 것이다.
다섯째,사회적 유대강화를 위해 헤어디자이너와 고객간 인적관계의 친밀성
정도를 높이기 위해 전화,이메일,문자서비스 등을 이용하여 자주 연락을 취
하도록 하고,여섯째,고객과의 원활한 커뮤니케이션은 고객과의 신뢰형성에
매우 효과적이라 할 수 있다.
따라서 고객과 적절한 관계구조를 형성하고 있는 뷰티살롱일수록 경쟁력은
높아지며,고객과의 연계가 잘 이루어지는 뷰티살롱은 그러한 연계구조가 없
는 뷰티살롱에 비해 고객확보율이 높다.
이러한 성공적인 뷰티살롱과 고객간의 관계구조는 신뢰와 몰입이라는 관계
질을 바탕으로 한 협력을 증대시키며,불확실성을 감소시키고 관계당사자간의
커뮤니케이션을 증가시켜 지속적인 문제제기와 해결노력이 가능해짐으로써 경
영성과를 향상시키는 효과를 가져온다.
헤어시술과 같이 복잡하고 인적특성이 강한 서비스산업에서 미래의 불확실
성에 대한 위험의 감소는 경험과 학습효과로 인하여 운영비용,이벤트비용,정
보비용,광고비용,영업비 등의 거래비용을 절약할 수 있으며,비효율적인 운
영방법의 선정,종업원의 대기 등 생산성감소요인에 대한 관리가 용이해져 뷰
티살롱의 고객이용 율이 높아지고 기업의 생산성이 향상될 수 있다.
또한 미용서비스의 구매는 고관여의 복잡하고 모험성이 강한 특징과 함께
경험이후에 요금을 지불해야 하고 서비스이행과정의 전 과정에 고객이 직접
참여하는 특성을 가지고 있다.따라서 협력적인 관계의 고객 추천의도효과를
통한 광고는 매우 효과적이라 할 수 있다.
아울러 기존고객과의 계속적인 거래로 인하여 영업이 활성화되고 기업의 경
영성과가 높아지면 이것은 성과급 등을 통하여 종업원의 만족으로 연결되어
우수한 종업원의 유지가 가능해 질 것이다.
따라서 관계질의 수준이 향상되면 미용서비스 공급자인 뷰티살롱과 수요자
인 고객은 서로를 보다 잘 이해할 수 있게 됨으로써 고객들의 욕구를 잘 파악
하게 되고 그것을 충족시킴으로써 뷰티살롱과 고객이 서로 장기적인 관계를
구축하고자 하는 의도를 증대시킬 것이다.
제4절 미용서비스업에서의 고객반응
고객반응은 어떤 메시지에 노출된 후에 나타나는 것으로 고객이 뷰티살롱의
마케팅 활동에 노출되면서 일어나는 고객의 태도변화,구매행동,구매후행동
등이 있을 수 있다.최근 고객의 욕구가 날로 다양해지면서 뷰티살롱은 이들
의 반응을 무시할 경우 어떤 마케팅 전략도 성공할 수 없음을 잘 인지하고 있다.
뷰티살롱에서의 고객은 기본적으로 이윤창출의 원천이므로 고객들이 뷰티살
롱 이용현장에서 어떤 반응을 나타내는가를 연구하는 것은 매우 의미 있는 것
이다.
이 연구에서는 뷰티살롱 관계마케팅 성과요인인 고객반응을 재이용의도와
추천의도로 한정하여 살펴보도록 한다.
1.재이용의도
고객이 뷰티살롱을 이용할 때 지각하는 만족에 대한 결과로서 재이용의도는
현재 이용 중인 뷰티살롱을 다시 이용하고자하는 의도를 의미한다.
뷰티살롱과 이용고객 사이의 우호적 관계는 미래의 거래에 있어서 불확실성
을 감소시켜 장기적으로 재이용의도를 기대할 수 있다.즉 재이용의도는 뷰티
살롱에 대한 고객의 평가가 좋거나 나쁨에 따라 결정되며 뷰티살롱에 대한 고
객의 평가가 좋으면 고객의 재이용의도는 커질 것이고 평가가 나쁘면 작아질
것이다.
Kelerman(1987)119)은 미래상호작용에 대한 기대는 상호접촉의 목표라고 표
현하면서 고객과 서비스 제공자간의 계속적인 교류가 높게 기대되는 것은 사
회적 교환이론과 인간관계의 몰입에서 이론적 근거를 찾을 수 있다고 하였다.
관계마케팅에서 재이용의도의 선행변수로는 관계질,몰입 및 고객편익 등이
있다.
박정은․이성호․채서일(1998)120)은 관계질이 재이용의도에 유의적인 영향
을 미치며,서비스만족과의 상호작용도 재이용의도에 유의적인 영향을 미치는
것을 검증한 바 있다.
일반적으로 소비자가 제품 또는 서비스의 구매에서 만족을 얻게 되면 재구
매의도가 높아질 것이다.즉,미용서비스에 있어서 특정제품이나 서비스에 만
족한 소비자는 그 만족이 계속 누적될수록 재구매 확률이 높게 나타날 것이다.
GarbarinoandJohnson(1999)121)몰입과 재이용의도간의 관계를 취급한 연
구에서 고객편익이 관계몰입에 영향을 주고,관계몰입이 제품사용에 영향을
준다는 것을 발견함으로써 고객편익이 어느 정도 재이용의도에 영향을 준다는
119) K.Kelerman,“Information Exchange in Social Interaction.in Interpersonal
Processes”,NewDirectioninCommunicationResearch,1987,p.14.
120)박정은․이성호․채서일.“서비스제공자와 소비자 간의 관계의 질이 만족과 재구매의
도 관계에 미치는 조정역할에 관한 탐색적 연구”,「마케팅 연구」,제13권 제2호,
1998,pp.119-139.
121)E.GarbarinoandSM.Johnson,op.cit.,1989,pp.70-87.
것을 나타내고 있다.소매업체들이 재이용의사를 갖게 됨은 고정 거래처화 할
수 있는 가능성이 높아 장기적인 수요의 기반을 만들 수 있기 때문에 기업경
영에 큰 도움이 될 수 있다.
그리고 Geyskens(1996)122)는 관계몰입이 제품사용에 영향을 미친다는 것을
발견함으로써 몰입이 재이용의도간의 관계를 연구했는데 그의 연구에서 고객
편익이 관계몰입에 영향을 주고,관계몰입이 제품사용에 영향을 준다는 것을
발견함으로써 고객편익이 어느 정도 재이용의도에 영향을 준다는 것을 나타내
고 있다.
재이용의도는 미용서비스업의 수익과 관련시켜 볼 때 최종적으로 고객들이
재이용의도를 가지기 바라는 것이기 때문에 미용서비스업의 경영자에게 가장
중요한 것 중의 하나는 고객의 재이용의도이다.
2.추천의도
추천의도란 전달자가 자신의 상업적 이익의 증진을 목표로 하지 않으면서
수행하는 비공식적 구두 의사소통을 말한다123).
미용서비스업의 미용시장개방,기술적 수명주기의 단축,수적 증가에 의한
경쟁이 심화되는 등 환경변화와 더불어 미용서비스업은 어떻게든 고객들에게
신뢰를 얻어 재구매와 긍정적인 추천의도를 유도하는 것이 필요하게 된 것을
인식하게 되었다.
고객들에게 신뢰를 얻은 경우에는 자신이 재구매를 할 뿐만 아니라 타인들
에게 추천함으로써 판매증가를 가져오고 또한 뷰티살롱에 대한 충성도와 관심
122) I.Geyskens, Jan-Benedict,E.M.Steenkamp,Lisa K.Scheer,and Nirmalya
Kumar,“TheEffectsofTrustandInterdependenceonRelationshipCommitment:A





이 높아져 귀중한 아이디어와 정보를 제공하게 된다.뷰티살롱과 같은 서비스
산업에서는 고객의 재구매와 추천의도의 역할이 특히 중요하다.
Murry(1991)124)는 소비자들은 종종 서비스 구매결정과 관련되는 불확실성과
위험의 수준을 줄이기 위해 추천의도에 의존한다고 하면서 상품의 구매자들과
비교하여 서비스 구매자들은 개인정보 출처를 위한 더 좋은 재이용 선호뿐만
아니라 정보의 개인적 출처에 더 확신을 가지고 있어 개인출처가 제품의 구매
자보다 서비스 구매자에게 더 큰 영향을 미친다고 하였고,Herr(1991)125)은 추
천이 인쇄된 정보보다 제품판단에 더 좋은 영향을 미치고 좋은 브랜드에 대한
태도들도 좋은 추천의도의 커뮤니케이션의 기초를 이룬다고 했다.
미용서비스업의 미래성과는 재이용의도와 긍정적인 추천의도 및 뷰티살롱과
지속적인 거래하고자 하는 욕구로서 고객의 평가에 따라 미래성과가 결정되는
것을 의미한다.
추천의도효과가 미래구매 가능성에 영향을 미치는 이유는 첫째,서비스에
대한 평가는 경험에 의해 개념화되기 때문에 서비스 구매에 따른 위험을 회피
하는 방안으로 인적 자원정보에 의존하게 되며,두 번째는 서비스 구매시 효
과적인 정보는 객관적이며 기술적인 측면보다는 예시적,주관적,감성적인 특
성의 설명이며,다속성 모델보다는 정적이며 예시적인 모델이 더욱 설득력이
있다.이것은 상업적인 추천의도보다는 비상업적인 추천의도효과가 더 신뢰성
이 높기 때문이다.
이것은 성공적인 관계마케팅활동에 의한 관계의 질은 고객의 만족과 애착심
을 높여 고객 스스로가 뷰티살롱활동에 대한 자발적인 전파자가 되어,고객과
잠재고객간에 원활한 의사소통을 하게 된다.그리고 긍정적인 추천의도는 잠
재고객에게 신뢰와 만족을 제공하여 업소와의 협조관계가 활발해질 수 있도록
124) K.B.Murry,“A TestofServices Marketing-Theory :ConsumerInformation
AcquisitionActivities”,JournalofMarketing,Vol.55No.1,1991,pp.10-25.




고객들이 재이용의도를 갖게 됨은 고정 거래처화 할 수 있는 가능성이 높아
짐에 따라 장기적인 수요의 기반을 만들 수 있기 때문에 뷰티살롱의 경영에
큰 도움이 될 수 있다.
이상의 선행연구에 따라 관계마케팅활동에 따른 미래성과 요인인 재이용의
도와 추천의도는 미용서비스업의 관계마케팅활동에 따른 성과요인으로 선정할
수 있을 것이다.
3.미용서비스업에서의 관계질과 고객반응의 관계
Anderson andWeitz(1989)126)는 신뢰가 일상적인 경로관계에서 지속성을
유지하기 위해 중요하다는 것을 알아냈다.
신뢰는 초점을 미래의 상태에 두기 때문에 재이용의도와 추천의도를 향상시
키는데 필수적인 요소이다.뷰티살롱에 대한 신뢰는 교환관계를 지속시키기
위한 고객의 의도 중에서 가장 중요한 위치에 있다.
몰입과 재이용의도간의 관계를 취급한 연구로서, Bowen and
Shoemaker(1998)127)는 고객편익이 관계몰입에 영향을 주고,관계몰입이 제품
사용에 영향을 준다는 것을 나타내고 있다.GarbarinoandJohnson(1999)128)
은 몰입이 미래의 재이용의도에 영향을 미치는 것을 발견하였다.국내에서는
박정은,이성호,채서일(1998)129)은 관계의 질이 재이용의도에 유의적인 영향
을 미친다는 실증분석을 제시하였다.또한 DoneyandCannon(1997)130)은 공




129)박정은 ․ 이성호 ․ 채서일,전게서,1998,pp.119-139.
130)P.M.Doney,and J.P.Cannon,“An Examination oftheNatureofTrustin
Buyer-SelerRelationships”,JournalofMarketing,Vol.61,April,1997,pp.35-51.
131)K.B.Murry,op.cit.,1991,pp.10-25.
소비자들은 종종 서비스 구매결정과 관련되어지는 불확실성과 위험의 수준을
줄이는데 추천의도에 의존한다고 하면서 상품의 구매자들은 개인정보 출처를
위한 더 좋은 재이용 선호뿐만 아니라 정보의 개인적 출처에 더 확신을 가지
고 있어 개인출처가 제품의 구매자보다 서비스 구매자에게 더 큰 영향을 미친
다고 하였고,Herr(1991)132)은 추천이 인쇄된 정보보다 제품판단에 더 좋은 영






이 연구의 목적은 서비스 제공자의 관계마케팅요인이 관계질 및 고객반응과
인과관계가 형성된다고 보고,이들의 관계를 미용서비스 제공자라 할 수 있는
뷰티살롱과 수요자인 고객과의 거래시스템에 적용하여 뷰티살롱의 경영진에게
관계마케팅요인이 고객과의 관계에서 뷰티살롱에 대한 신뢰와 몰입 및 고객반
응을 위한 중요한 영향요인임을 재인식시켜 줌으로써 관계마케팅 전략수립시
의사결정에 필요한 기초자료를 제시하고자 하는데 있다.
이를 위해 이 연구는 뷰티살롱과 고객과의 관계마케팅요인과 관계질의 관
계,관계질과 고객반응간의 관계를 바탕으로 연구모형을 개발하고 이를 실증
분석을 통해 관계마케팅요인과 관계질,고객반응간의 인과관계를 검정하고자
한다.
이 연구의 목적을 달성하기 위하여 설정된 연구모형의 전체적인 틀은
DoneyandCannon(1997)의 신뢰에 대한 연구모형과 MorganandHunt(1994)
의 핵심매개모형을 바탕으로 하여 설정하였다.







134)송용덕,“관광호텔의 고객관계마케팅 전략방안에 관한 연구”,경기대학교 박사학위논
문,1994.
135)황미화,“호텔-여행사 관계특성이 관계결속과 장기협력관계에 미치는 영향”,세종대학
6)137)등의 연구를 바탕으로 선정하였다.
이러한 연구결과들을 바탕으로 미용서비스업체 종사원들이 지각하는 고객에
대한 신뢰와 뷰티살롱의 고객들에 대한 몰입은 고객반응(재이용의도․추천의
도)에 영향을 미치게 된다는 것을 알 수 있다.이상의 연구결과를 바탕으로















2.변수의 조작적 정의와 측정
이 연구에서 설정한 연구모형과 가설을 검정하기 위해 독립변수로 사용되는
뷰티살롱의 관계마케팅요인을 평판,규모,물리적 특성,가격,전문성,고객지
향성 등 6개 요인으로 구성하였다.
또한 이 연구에서 매개변수로는 고객의 뷰티살롱에 대한 신뢰와 몰입으로
구성되는 관계질을 선정하고,종속변수는 고객의 뷰티살롱에 대한 재이용의도
와 추천의도로 구성된 고객반응을 선정하였으며,척도는 리커트 7점 척도를
사용하였다.
교 박사학위논문,2003.





이 연구에서 평판은 “미용서비스를 제공하는 뷰티살롱이 고객들에게 좋은
평판,공정한 거래,고객에 대한 고려 등에 대해 얼마나 우수한 평가를 받고
있는 가에 대한 뷰티살롱을 이용하는 고객들의 지각정도”라고 정의하였다.이
들의 측정을 위해 Doney& Cannon(1997),박진용․오세조(1999),권영식․임
영균(1998)138),최영로․신한원(2006)등의 항목들을 수정하여 믿음직함 정도,
뷰티살롱에 대한 이해심,업계의 전반적인 평판,정직하게 서비스함 등 4문항
을 리커트 7점 척도로 측정하였다.
(2)규모
이 연구에서 지각된 규모는 “미용서비스 공급업소인 뷰티살롱의 다양한 기
기,양질의 인력확보율,시장점유율,전반적인 뷰티살롱규모,등에 대한 뷰티살
롱을 이용하는 고객들의 지각정도”라고 정의하고,이낙귀(2002)139)등의 항목
들을 수정하여 타 뷰티살롱에 대한 상대적인 서비스를 제공하기위한 시설을
갖춤,충분한 휴식공간,시장점유율,인력확보정도,전반적인 업소규모등 5개
문항을 리커트 7점 척도로 측정하였다.
(3)물리적 특성
미용서비스업체의 물리적 특성은 미용시술상품의 다양성,미용기기의 다양
138)권영식․임영균,전게서,1998,pp.43-60.
139)이낙귀,“여행도매업체의 여행소매업체에 대한 관계적 특성이 신뢰와 재구매의도에 미
치는 영향”,「관광학연구」,제26권 제3호,2002,pp.321-339.
성,다양한 서비스(음료․잡지)등 제공,청결성,편의시설(옷장․주차장)등,위
치의 편리성 등 6개 문항을 리커트 7점 척도로 측정하였다.이러한 척도는 전
기환(1998)140),송용덕(1998)에서 다루고 있는 물리적 특성에 대한 질문을 기
초로 작성하였다.
(4)전문성
이 연구에서의 전문성의 개념은 미용서비스업체의 종사원이 서비스를 제공
하기 위하여 갖추어야 할 지식․경험․능력으로 정의한다.
커뮤니케이션 측정은 종업원의 최신 미용정보,고객요구의 이해정도,고객의
어울리는 헤어스타일연출,최신 헤어스타일연출 ,신속성,고객의 요구 이해,
실수가 없음 등 7개 문항을 리커트 7점 척도로 질문하였다.이러한 척도는
Doney & Cannon(1997)의 연구와 최영로․신한원(2006)의 연구에서 다루고
있는 ‘판매원의 전문성’에 대한 질문을 기초로 작성하였다.
(5)고객지향성
이 연구에 있어서 뷰티살롱 종사원의 “고객지향성은 고객의 욕구를 잘 파악
하고 경쟁뷰티살롱보다 더 효과적으로 이를 충족시킴으로써 고객만족을 통하
여 장기적으로 기업목표를 달성하려는 성향”이라 정의하였다.이들의 측정에
는 Gwinner(1962),141)SaxeandWeitz(1982)142),JaworskiandKohli(1990)143)
의 항목들을 수정하여 뷰티살롱 종사원들의 고객에 대한 중요성 인식,문제








발생시 해결을 위한 노력,종사원들의 예의,시술에 대한 상세한 설명,고객들
의 스타일파악을 위한 충분한 시간의 할애,고객의 욕구를 파악하기 위한 노
력,예의,제공서비스에 대한 상세한 설명 등 7개 문항을 리커트 7점 척도로
측정하였다.
(6)가격
이 연구에서 가격은 “미용서비스 공급업소인 뷰티살롱의 경제적인 부담,적
정한 가격,할인제도 및 쿠폰,전반적인 무료서비스,등에 대한 뷰티살롱을 이
용하는 고객들의 지각정도”라고 정의하고,다시 항목들을 구성하여 경제적인




신뢰는 거래관계를 맺고 있는 미용서비스업체와 종업원의 말이나 약속이 믿
을 만하고 거래관계에 있어서 성실히 임할 것이라는 확실한 신용을 가지고 있
다는 고객의 믿음으로 정의한다.
이 연구에서 신뢰는 뷰티살롱과 고객간 거래관계에서 고객의 믿음을 말하는
것으로서 정직성,약속이행,업무프로세스에 대한 신뢰,정보의 신뢰,전반적인
믿음 등에 미용서비스업체 고객들의 지각정도를 말하며,신뢰의 차원을
DoneyandCannon(1997)의 분류에 기초하여 Dwyer,SchurrandOh(1987),
박진용․오세조(1999),송용덕(1998)등의 측정항목을 수정하여 서비스의 신뢰
정도,뷰티살롱의 정직한 태도,제공한 정보의 신뢰정도,믿을만한 정도,부당
한 요구를 하지 않을 것이라는 믿음의 정도 등 각 8문항을 리커트 7점 척도로
측정하였다.
(2)몰입
이 연구에서는 몰입을 고객이 뷰티살롱과의 관계유지와 미래에까지 관계를
지속하고자 하는 의지로 정의한다.
몰입에 대한 측정은 Morgan and Hunt(1994),Beatty(1996)144),Tax(199
3)145)의 연구에서 참조하여 리커트 7점 척도로 질문하였다.
측정항목은 뷰티살롱과의 관계지속성에 중점을 두고 고객들의 지속적인 유
대관계를 희망하는 정도,뷰티살롱에 대한 애착과 관심정도,뷰티살롱에 대한
추천의도의 정도,뷰티살롱에 대한 변호의사의 정도 헤어디자이너와의 지속적
인 유대관계 희망정도,헤어디자이너에 대한 깊은 애착과 관심의 정도,헤어디
자이너에 대해 타인에게 자랑스럽게 이야기함,헤어디자이너를 변호할 의도,
다른 뷰티살롱과 헤어디자이너에 대한 정보수집 2개 문항 등 10개의 항목으로
구성하여 질문하였다.
3)고객반응
이 연구에서는 고객반응은 재이용의도와 추천의도로 구성되며,재이용의도
는 고객이 뷰티살롱을 이용할 경우 현재 이용중인 뷰티살롱을 계속 이용할 의
도로 정의하였다.
재이용의도에 대한 측정은 DoneyandCannon(1997),한진수(1998)의 연구
를 참조하여 7점 리커트 척도로 측정하였다.
측정항목은 뷰티살롱 선택시 우선적인 이용의도,뷰티살롱의 지속적인 이용
의도,뷰티살롱의 재방문의도 등 3개의 항목으로 구성하여 질문하였다.
추천의도는 고객이 현재 이용 중인 뷰티살롱을 타인에게 권하겠다는 긍정적




인 추천의도 및 권유 가능성 등으로 5문항을 리커트 7점 측도로 측정하였다.
측정항목은 뷰티살롱의 미용서비스에 대한 추천할 의사의 정도.현재 이용
하는 뷰티살롱을 추천,헤어디자이너를 다른 사람에게 추천,뷰티살롱의 추천
시 타인에게 추천할 것이다.뷰티살롱 헤어디자이너의 추천 시 타인에게 추천
한 적이 있다.등의 항목으로 구성하여 질문하였다.
3.표본설계 및 설문지의 구성
1)표본의 선정과 조사방법
이 연구에 필요한 자료 수집을 위하여 서울과 부산․경남에 소재한 미용서
비스업체를 표본으로 선정하여 설문조사를 실시하였다.설문대상인 미용서비
스업체는 종업원 5인 이상의 중․대형 뷰티살롱 총 150개 업소를 표본으로 선
정하였다.
선정된 응답자들에게 조사의 목적과 협조를 요청하는 내용을 포함하여 2006
년 3월 01일부터 3월 20일까지 우편설문과 직접방문을 통하여 총 1000부의 설
문지를 배포하였으며,응답의 주체는 미용서비스업의 고객들로 제한하였다.
배포된 설문지 총 1000부 중에서 758부가 회수되어 회수율은 75.8%였으며,
회수된 설문지를 세밀하게 검토하여 무성의하게 응답하였거나 응답하지 않은
부분이 많아 분석에 활용할 수 없을 것으로 판단한 설문지 234부를 제외하고
최종적으로 524부를 통계적 절차에 의해 이 연구의 분석에 활용하였다.
2)설문지의 설계
이 연구의 목적을 달성하기 위하여 설문지는 뷰티살롱의 관계마케팅요인,
관계질 그리고 고객반응을 알아보기 위한 문항으로 작성되었으며,크게 4개
부분으로 구분되어 있다.
첫 번째는 응답자의 성별,나이,학력,연령,직업,결혼여부,월 평균수입,뷰
티살롱 1회 방문 시 평균 소요비용,연간 뷰티살롱 방문회수와 같은 일반문항
으로 구성되어 있다.
두 번째에서는 미용서비스업의 관계마케팅요인에 관계되는 부분으로 평판,
규모,가격,물리적 특성 종사원의 전문성,고객지향성 등에 관한 문항으로 구
성되어 있다.
세 번째는 관계질에 관한 부분으로 뷰티살롱에 대한 신뢰,몰입을 측정하는
문항으로 구성되어 있다.
마지막으로 네 번째는 고객반응(재이용의도․추천의도)을 측정하는 문항으
로 구성되어 있다.
본 설문지의 전체적 구성과 주요변수의 문항 수는 <표 3-1>에 요약되어 있다.










관계질 -신뢰 G-1,2,3,4,5,6,7,8 7점척도-몰입 H-1,2,3,4,5,6,7,8,9,10















이 연구에서는 뷰티살롱의 관계마케팅요인이 고객의 뷰티살롱에 대한 관계
질에 어떠한 영향을 미치며,관계질(신뢰,몰입)이 고객반응(재이용의도,추천
의도)에 어떠한 영향을 미치는가를 선행연구를 통한 이론적 토대위에서 연구
가설을 설정하여 실증분석을 통해 관계를 파악하고자 하였다.
1.뷰티살롱의 관계마케팅요인과 고객의 관계질에 대한 가설
DoneyandCannon(1997)는 신뢰형성에 영향을 미치는 관계특성을 평판,규
모,고객화된 서비스를 제공하려는 의지,정보의 공유,거래기간,전문성,영향
력,선호도,유사성,사업과 관련된 접촉빈도,거래기간 등으로 선정하였다.
연구결과 공급기업의 규모,고객화 의지는 공급기업에 대한 구매기업의 신
뢰에 영향을 미치고,전문성,호감,유사성,사업상의 접촉빈도는 판매원에 대
한 구매기업의 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 검정하였다.
그리고 AndersonandWeitz(1992)는 소매업체가 부정적인 평판을 얻고 있
는 공급자에 대한 신뢰는 감소시키고 긍정적인 평판을 얻고 있는 공급자에 대
한 신뢰는 증가시킨다는 점을 검정하였다.
Crosby,Evans,andCowles(1990)146)는 직원의 전문성과 유사성,관계적 판
매행동이 신뢰와 만족에 영향을 주며,조건이 동일한 경우에 더욱 성공적인
판매효과를 올리게 된다고 하였다.DoneyandCannon(1997)은 판매원의 전문
성을 판매원이 그의 약속을 전달할 수 있는 확신을 증가시킴으로써 구매 기업
의 신뢰를 구축한다고 하였고,MorganandHunt(1994)는 신뢰에 의해 특정
지워지는 관계가 아주 가치 있게 평가되기 때문에 신뢰가 관계형 교환에 있어
중요한 역할을 한다고 주장하면서 실제로 몰입은 가변성을 수반하기 때문에
교환 파트너들은 신뢰할 만한 파트너를 구하려 할 것이며,이에 따라 신뢰가
관계몰입의 중요한 결정요인이라고 주장하였다.
Ganesan(1994)147)은 구매자-판매자간의 장기지향성을 결정하는 요인으로서
상호의존과 신뢰를 들고 이들의 효과를 분석하였는데 신뢰를 구성하는 요소로
서 믿음과 호의성을 들고 이들 각각의 요소가 신뢰에 주는 효과를 분석하였는




미용서비스 거래관계에 있어서 고객의 접점에 해당하는 뷰티살롱 종사원(헤
어디자이너)의 역할은 매우 중요한 의미를 갖는다.따라서 이 연구에서는 이
러한 선행연구를 근거로 하여 미용서비스 공급업소인 뷰티살롱 관계마케팅요
인은 관계질,즉 뷰티살롱에 대한 신뢰와 몰입에 영향을 미칠 것으로 추측된
다.따라서 이 연구에서는 뷰티살롱의 관계마케팅요인과 관계질의 관계를 분
석하기 위하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.
연구가설 1.뷰티살롱의 관계마케팅요인과 고객의 관계질에 대한 가설
1-1뷰티살롱의 관계마케팅요인이 고객의 뷰티살롱에 대한 신뢰에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-1-1전문성은 고객의 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-1-2고객지향성은 고객의 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-1-3평판은 고객의 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-1-4규모는 고객의 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-1-5물리적 특성은 고객의 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-1-6가격은 고객의 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-2뷰티살롱의 관계마케팅요인이 고객의 뷰티살롱에 대한 몰입에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-2-1전문성은 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-2-2고객지향성은 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-2-3평판은 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-2-4뷰티살롱의 규모는 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-2-5뷰티살롱의 물리적 특성은 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-2-6뷰티살롱의 가격은 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
2.고객의 뷰티살롱에 대한 관계질과 고객반응에 대한 가설
뷰티살롱의 재이용의도는 고객이 특정지역의 뷰티살롱을 이용할 경우 현재
이용 중인 뷰티살롱을 재방문 할 것인가의 여부를 의미한다.
MorganandHunt(1994)는 판매업체에 대한 신뢰는 교환관계를 지속시키기
위한 구매업체의 의도 중에서 가장 중요한 위치에 있다.즉 이들은 “신뢰”와
거래 상대방이 가까운 미래에 관계를 종결시킬 것이라는 지각된 가능성으로
정의한 “관계를 종결시킬 가능성”간의 부정적인 관계를 설명한다.
Kelerman(1987)148)은 미래상호작용에 대한 기대는 상호접촉의 목표라고 표
현하면서 고객과 서비스제공자간의 계속적인 교류가 높게 기대되는 것은 사회
적 교환이론과 인간관계의 몰입에서 이론적 근거를 찾을 수 있다고 하였다.
AndersonandWeitz(1992)는 신뢰가 일상적인 경로 관계에서 지속성을 유
지하기 위해 중요하다라는 것을 알아냈다.몰입과 재이용의도간의 관계를 취
급한 연구로서,BowenandShoemaker(1998)149)는 고객편익이 관계몰입에 영
향을 주고,관계몰입이 제품사용에 영향을 준다는 것을 발견함으로써 고객편
익이 어느 정도 재이용의도에 영향을 준다는 것을 나타내고 있다.박정은,이
성호,채서일(1998)150)은 관계질이 재이용의도에 유의적인 영향을 미친다는 실
증분석결과를 제시하였다.
한편,추천의도란 전달자가 자신의 상업적 이익의 증진을 목표로 하지 않으
면서 수행하는 비공식적 구두 의사소통을 말한다.
Day(1995)151)는 소비자들이 제품 및 서비스 구매에 따른 불만족을 친구나
친지 등 주위사람에게 부정적인 추천의도를 전달하는 유사한 행동을 한다는







속적인 긍정적인 추천의도활동과 재구매행동이 높다고 하였다.뷰티살롱의 미
래성과는 재방문의 개념과 긍정적인 추천의도활동 및 뷰티살롱을 지속적으로
이용하고자 하는 욕구로서 고객의 평가에 따라 미래성과가 결정되는 것을 의
미한다.
이상의 선행연구결과를 토대로 고객의 뷰티살롱에 대한 관계질은 미용서비
스 고객반응에 영향을 미칠 것으로 추측된다.
따라서 이 연구에서는 미용서비스 대고객간의 관계에 있어서 관계질과 고객
반응의 관계에 대해 다음과 같은 가설을 설정하였다.
가설 2.고객의 뷰티살롱에 대한 관계 질과 고객반응에 대한 가설
2-1고객의 뷰티살롱에 대한 관계질은 고객의 재이용의도에 정(+)의
영향을 미칠 것이다.
2-1-1신뢰는 고객의 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
2-1-1몰입은 고객의 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
2-2고객의 뷰티살롱에 대한 관계질은 고객의 추천의도에 정(+)의 영
향을 미칠 것이다.
2-2-1신뢰는 고객의 추천의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
2-2-2몰입은 고객의 추천의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
이상과 같이 미용서비스 대고객간의 관계에서 관계마케팅요인이 관계질에
영향을 미치고,관계질이 고객반응(재이용의도,추천의도)에 영향을 미칠 것이
라는 인과관계를 표현한 연구모형을 이용하여 설정된 가설을 제시하였다.
다음 <표 3-2>는 가설을 정리한 것이다.
ConsumerComplainingBehavior”,JournalofConsumerSatisfaction/Dissatisfaction
andComplainingBehavior,Vol.5,1992,pp.93-103.
가설1:뷰티살롱의 관계마케팅요인과 관계질 간의 관계에 대한 가설
가설1-1뷰티살롱의 관계마케팅요인이 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것
이다.
1-1-1전문성이 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-1-2고객지향성이 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-1-3평판이 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-1-4규모는 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-1-5물리적 특성은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-1-6뷰티살롱의 가격은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설 1-2뷰티살롱의 관계마케팅요인이 고객의 몰입에 정(+)의 영향을
미칠 것이다.
1-2-1전문성이 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-2-2고객지향성이 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-2-3평판이 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-2-4규모는 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-2-5물리적 특성은 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
1-2-6뷰티살롱의 가격은 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설 2:고객의 뷰티살롱에 대한 관계질과 고객반응에 대한 가설
가설 2-1고객의 뷰티살롱에 대한 관계질은 고객의 재이용의도에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.
2-1-1신뢰는 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
2-1-2몰입은 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설 2-2고객의 뷰티살롱에 대한 관계질은 추천의도에 정(+)의 영향을
미칠 것이다.
2-2-1신뢰는 추천의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.





이 연구는 연구목적의 달성을 효과적으로 달성하기 위하여 서울과 부산․
경남에 소재한 종업원 5인 이상의 중․대형 뷰티살롱 총150업소를 표본으로
선정하여 설문조사를 실시하였다.설문대상은 뷰티살롱을 이용하는 고객으로
한정하였다.
우편과 직접방문을 통해 배포된 총 1000부의 설문지 중 758부의 설문지가
회수되었고,그 중 불성실하게 응답되었거나 응답하지 않은 부분이 많아 분석
에 활용할 수 없을 것이라고 판단된 234부의 설문지를 제외하고 최종적으로
524부의 설문지를 분석에 활용하였다.
최종적으로 채택된 표본의 특성을 살펴보면,성별에 따른 분포는 남자가 69
명(13.2%),여자가 455명(86.8%)으로 나타났고,연령에 따른 분포는 10대 17명
(3.2%),20대 291명(55.5%),30대 14명(27.3%),40대 63명(12.0%),50대 이상
10명(1.9%)으로 나타났다.그리고 결혼여부는 기혼 183명(34,5%),미혼 348명
(65.5%)이며,학력에 따른 분포를 살펴보면 고졸 283명(54%),전문대졸 161명
(30.7%),대졸 62명(11.8%),대학원이상 18명(3.4%)으로 나타났다.
응답자들의 직업별 분포는 직장인 179명(54%),전업주부 74명(14.1%),학생
228명(43.5%),기타 43명(8.2%)으로 나타났다.그리고 월평균 수입에 따른 분
포를 살펴보면 100만원 미만 262명(50%),100-200만원 미만 164명(31.3%),
200만원 이상 98명(18.7%)으로 나타났으며,뷰티살롱 방문 시 1회 평균소요비
용은 15,000원이하 79명(15.1%),2만-5만원 355명(67.7%),5만5천-9만원 49명
(9.4%),10만원 이상 41명(7.8%)으로 나타났다.마지막으로 연간 뷰티살롱 방
문횟수는 1-6회 276명(52.7%),7-15회 210명(40.1%),16-36회 38명(7.8%)으로
나타났다.
응답자의 인구통계학적 특성에 대한 분석결과 총 524명의 응답자 중 여성이
455명(86.8%)으로 뷰티살롱 특성상 여성고객이 대부분을 차지하는 것으로 나
타났으며,여성 고객들은 비교적 뷰티살롱을 자주 방문하므로 뷰티살롱이 제
공하는 서비스에 대해 잘 알고 있다고 판단할 수 있기 때문에 응답자들은 비
교적 정확한 응답을 하였다고 판단된다.
다음 <표 4-1>은 응답자의 일반적인 특성을 요약한 것이다.
구 분 항 목 빈도수 구성 비율(%)











대학원 이상 18 3.4






















합 계 524 100
<표 4-1>표본의 일반적 특성
2.측정변수의 신뢰성 및 타당성 검정
1)측정변수의 신뢰성 검정
신뢰성은 동일한 개념에 대해 측정을 반복했을 때 동일한 측정값을 획득할
수 있는 가능성을 의미하는 것153)으로 신뢰성이 결여된 조사연구는 무의미하다.
이 연구에서는 각 변수의 신뢰성을 분석하기 위하여 내적일관성을 측정하는
Cronbach의 α계수를 활용하였다.일반적으로 Cronbach의 α값이 어느 정도면
괜찮은지는 연구조사의 목적에 따라 달라진다.154)일반적으로 내적일관성에
의한 신뢰성을 나타내는 Cronbach의 α값이 0.6이상이면 비교적 신뢰성이 높다
고 판단한다.
이 연구에서 관계마케팅요인,관계질(신뢰․몰입)그리고 고객반응(재이용의
도․추천의도)에 관한 신뢰성은 <표 4-2>,<표 4-3>,<표 4-4>와 같이 α값
이 0.7이상으로 높게 나타남에 따라,각 변수의 신뢰성은 높다고 할 수 있다.
153)채서일,「사회과학조사방법론」,서울:학현사,1999,pp.241-252.
154)김인호,「경영학 연구방법론」,서울:창지사,1992,p.238.









1 4.90 1.315 .750 .804
.8602 4.77 1.293 .697 .8263 4.97 1.258 .689 .829






1 4.14 1.637 .541 .836
.842
2 4.82 1.303 .639 .814
3 4.60 1.330 .703 .802
4 4.38 1.366 .684 .805
5 4.81 1.534 .553 .831
6 4.79 1.346 .643 .812
규
모
1 4.65 1.614 .543 .758
.788
2 4.83 1.346 .467 .778
3 4.25 1.646 .595 .740
4 4.97 1.312 .585 .745




1 4.97 1.233 .675 .888
.900
2 4.94 1.259 .719 .883
3 5.09 1.219 .728 .883
4 5.01 1.226 .737 .881
5 4.98 1.259 .746 .880
6 4.98 1.215 .717 .884
7 4.84 1.261 .619 .895
<표 4-2>관계마케팅요인 측정변수의 신뢰성 검정결과







1 4.72 1.451 .407 .719
.734
2 4.68 1.472 .509 .686
3 4.17 1.856 .540 .671
4 4.14 1.615 .564 .662






1 4.67 1.393 .662 .900
.907
2 4.90 1.433 .727 .893
3 4.91 1.419 .760 .889
4 4.78 1.382 .677 .898
5 4.69 1.368 .665 .899
6 4.79 1.480 .782 .886
7 4.84 1.407 .777 .887
<표 4-2>관계마케팅요인 측정변수의 신뢰성 검정결과







1 5.10 1.259 .756 .905
.918
2 5.06 1.174 .803 .901
3 4.97 1.242 .800 .901
4 5.14 1.301 .678 .911
5 4.93 1.334 .706 .909
6 4.93 1.308 .701 .909
7 5.06 1.200 .750 .905
8 5.12 1.261 .637 .914
몰
입
1 5.06 1.317 .678 .842
.863
2 4.79 1.448 .732 .836
3 4.83 1.401 .725 .837
4 4.57 1.433 .671 .842
5 4.32 1.528 .175 .882
6 4.78 1.413 .658 .843
7 4.68 1.456 .730 .836
8 4.81 1.445 .753 .835
9 4.66 1.483 .736 .836
10 4.30 1.658 .069 .894
<표 4-3>관계질 측정변수의 신뢰성 검정결과










1 5.06 1.373 .824 .831
.8972 5.10 1.409 .837 .819





1 4.57 1.391 .619 .794
.827
2 4.08 1.786 .623 .797
3 4.35 1.621 .623 .793
4 4.74 1.375 .664 .782
5 4.72 1.289 .617 .796
<표 4-4>고객반응 측정변수의 신뢰성 검정결과
2)측정변수의 타당성 검정
그리고 이 연구에서 구분한 개념들이 실제로 측정하고자 하는 개념을 어느
정도 측정하는 지를 확인하기 위하여 타당성을 검토하고,이 연구의 목적을
달성하기 위해 측정한 요인구조로 되어 있는 변수들의 요인수를 결정하기 위
해 요인분석을 실시하였다.
타당성의 검토는 내용타당성,기준타당성,개념타당성을 포함한다.개념타당
성은 측정도구가 실제로 무엇을 측정하였는가.또는 조사자가 측정하고자 하
는 추상적인 개념이 실제로 적정도구에 의해 적절하게 측정되었는가에 관한
가장 중요한 타당성이다.이 개념타당성은 집중타당성,판별타당성,이해타당
성으로 구성되어 있다.집중타당성은 동일한 개념을 측정하는데 서로 다른 방
법으로 얻은 측정치들 간에 높은 상관관계가 존재하는 것을 말한다.판별타당
성은 어떤 개념이 다른 개념과 다른 정도,즉 각 개념이 특유한 전제와 분산
을 가지고 있는 정도로,동일한 측정도구로 상이한 개념을 측정했을 때 측정
치들 간에 낮은 상관관계가 존재하는 것을 말한다.또한 이해타당성은 특정개
념을 어떻게 이해하고 있는 가에 관한 것이다.
이 연구에서는 개념타당성을 검정하기 위하여 관계마케팅요인,관계질,고객
반응에 대한 요인분석을 실시하였다.SPSS12.0을 이용해 실시한 요인분석은
요인추출방법으로 주성분방법을 사용하였으며,변수의 요인에 대한 연관성을
보다 효과적으로 규명하기 위해 직각요인회전방식(varimax)을 이용하였다.
조사된 자료를 가지고 요인분석을 실시한 결과 일부의 변수들이 같은 요인
별로 적재되지 않고 다른 요인에 높게 적재되는 경우와 한 요인의 변수들이
두 개의 요인으로 적재되는 경우가 나타나서 선명하지 못하였다.따라서 각
요인별 내부항목들간의 상관계수가 낮거나 또는 상이한 요인의 항목들과 상관
계수가 높은 문항들을 선별하여 제거하고,한 요인의 변수들이 두 개의 요인
으로 나뉘어 적재된 경우 측정문항을 검토하여 특정요인을 보다 명확히 설명
할 수 있는 하나의 요인을 선별하여 다른 하나의 요인을 제거한 후 반복적으
로 요인분석을 실시하였다.
1)관계마케팅요인의 타당성 검정
뷰티살롱 관계마케팅요인의 개념타당성을 검정하기 위하여 요인분석을 실시
하였다.
최초 요인분석결과 헤어디자이너의 고객지향성 4번,5번 문항이 전문성요인
에 적재되어 제거하고,뷰티살롱의 가격 3,4,5번 문항과 1,2번 문항이 두 개
의 요인으로 구분되어 가격 3,4,5번 문항을 제거하는 등 총 5개의 문항을 제
거한 후 반복적으로 요인분석을 실시하였으며,요인분석결과 각 요인에 적재
된 측정변수들의 신뢰성을 재검정한 결과 다음 <표 4-5>에 나타난 바와 같이
Cronbach'α값이 모두 0.7이상으로 나타나 측정변수들의 신뢰성은 확보되었다
고 판단하였다.
구체적인 요인분석결과를 살펴보면,변수들 간의 상관관계가 다른 변수에
의해 설명되는 정도를 나타내는 KMO(Kaise-Meyer-Olkin)의 값은 0.932로 매
우 크게 나타나 요인분석을 위한 변수선정이 바람직함을 알 수 있다.
그리고 요인분석 모형의 적합성 여부를 나타내는 Bartlett구형성 검정치가
9187.904이며 유의확률이 0.000으로 나타나 유의수준 α≤0.01에서도 단위행렬
이 아니라는 충분한 증거를 보여주기 때문에 요인분석을 적용하는데 무리가
없으며,공통요인이 존재한다고 해석할 수 있다.
고유값(Eigen-value)1.0이상을 기준으로 11.747,2.214,1.699,1.375,1.100,
1.044,의 고유값을 가진 6성분을 추출하였다.이 관계마케팅요인 6요인 중 요
인 1은 40.5%,요인 2는 7.6%,요인 3은 5.9%,요인 4는 4.7%,요인 5는 3.8%,
요인 6은 3.6%를 설명함으로써 전체분산(누적)의 66.1%를 설명하고 있으므로
미용서비스 관계마케팅요인을 측정한 변수들의 타당성은 확보되었다고 할 수
있다.
이상의 요인분석결과 요인 1은 전문성,요인 2은 고객지향성,요인 3은 물리
적 특성,요인 4는 규모,요인 5는 평판,요인 6은 가격으로 각각 명명하였다.











특성 규모 평판 가격
신속하고 정확한 서비스 5 .721 .187 .217 .131 .225 .142 .690
최신 헤어스타일 연출 4 .690 .230 .164 .231 .163 .178 .667
전문지식과 경험 풍부함 6 .683 .233 .314 .115 .092 .172 .670
고객요구의 정확한 이해 2 .672 .312 .102 .221 .199 .090 .656
최신 미용정보의 확보 1 .666 .201 .081 .310 .231 .006 .640
고객에게 어울리게 스타일 연출 3 .664 .301 .094 .162 .227 .219 .666
헤어디자이너는 실수가 거의 없음 7 .557 .190 .251 .025 .183 .347 .563
종업원들은 호의적임 7 .251 .816 .138 .107 .143 .083 .786
종업원들은 항상 친절함 6 .268 .797 .172 .144 .102 .113 .781
예의바르고 공손하게 행동 함 3 .243 .781 .152 .147 .126 .072 .734
고객의 중요성 인식정도 2 .228 .716 .155 .209 .169 .115 .675
문제 발생 시 해결위해 노력정도 1 .211 .604 .235 .211 .243 .141 .587
고급스럽고 청결함 4 .096 .148 .729 .221 .199 .001 .651
다양한 서비스(잡지,음료)등 제공 3 .314 .227 .701 .253 .042 .038 .708
다양한 미용서비스 상품의 시술 1 .061 .127 .693 .038 .196 .156 .565
다양한 미용기기의 보유 2 .288 .150 .662 .189 .149 .038 .603
이용하기 편리한 위치 6 .206 .132 .542 .378 .297 .071 .589
편의시설(옷장,주차장)등 보유 5 .140 .131 .487 .410 .177 -.072 .478
다른 뷰티살롱에 비해 규모 큼 5 .200 .140 .219 .731 .087 .030 .650
다른 뷰티살롱에 비해 고객 많음 3 .108 .241 .155 .725 -.064 -.071 .629
다른 뷰티살롱에 비해 종업원 많음 4 .286 .160 .059 .677 .244 .038 .631
서비스를 제공하기위한 시설 갖춤 1 .049 .145 .402 .598 .019 .144 .563
충분한 휴식공간의 확보 2 .165 .026 .159 .548 .207 .218 .443
고객과의 관계에서 믿음직함 정도 1 .256 .082 .191 .111 .792 .136 .766
고객에 대한 이해심 정도 2 .135 .250 .268 .010 .726 .232 .733
정직하게 서비스한다는 평판 4 .280 .245 .191 .138 .702 .114 .700
업계의 평판 3 .307 .179 .206 .266 .650 .067 .667
경제적인 부담정도 1 .246 .138 .074 .074 .199 .853 .858
가격이 정당함 2 .268 .189 .056 .088 .160 .826 .827
α계수 .900 .896 .842 .788 .860 .857
고유값 11.747 2.214 1.699 1.375 1.100 1.044
분산(%) 40.506 7.636 5.859 4.742 3.791 3.599
누적(%) 66.135
KMO측도=0.932, χ2=9187.904, d.f.=406, sig.=0.000
<표 4-5>관계마케팅요인의 타당성 분석결과
2)관계질의 타당성 검정
이 연구모형에서 매개변수인 관계질,즉 신뢰,몰입과 종속변수인 고객반응
을 측정한 변수들의 개념타당성을 검정하기 위하여 요인분석을 실시하였다.
그 결과,몰입의 1,5,10번 문항 등 총 3개의 측정문항을 상기와 같은 방법
으로 제거하였으며,요인분석결과 요인에 적재된 측정변수들의 신뢰성을 재검
정한 결과 다음 <표 4-6>에 나타난 바와 같이 Cronbach'α값이 모두 0.7이상
으로 나타나 측정변수들의 신뢰성은 확보되었다고 판단하였다.
요인분석을 실시한 결과를 구체적으로 살펴보면,KMO(Kaise-Meyer-Olkin)
의 값은 .940으로 매우 크게 나타나 요인분석을 위한 변수선정이 바람직함을
알 수 있다.또한 Bartlett의 구형성 검정치가 5894.913이며 유의확률이 0.000
이므로 공통요인이 존재한다고 볼 수 있다.
고유값(Eigen-value)1.0이상을 기준으로 고유값이 8.722,1.235의 2성분을
추출하였다.이 2요인은 신뢰,몰입을 요인 1은 58.1%,요인 2는 8.24%,를 설
명함으로써 전체분산(누적)의 66.4%를 설명하고 있으므로 신뢰와 몰입을 측정
한 변수들의 타당성은 확보되었다고 할 수 있다.





현재 이용하는 헤어디자이너를 타인에게 자
랑스럽게 이야기 한다 8 .825 .331 .790
현재 이용하는 헤어디자이너를 비난할 때
변호할 용의가 있다 9 .803 .303 .736
현재 이용하는 헤어디자이너에게 깊은 애착
심을 가지고 있다 7 .776 .367 .737
현재 이용하는 뷰티살롱에 대해 타인에게
자랑스럽게 이야기 한다 3 .740 .388 .698
현재 이용하는 뷰티살롱에 대해 애착과 관
심을 가지고 있다 2 .725 .358 .654
현재 이용하는 뷰티살롱을 비난할 때 변호
할 용의가 있다 4 .721 .282 .599
현재 이용하는 헤어디자이너와 계속 유대관
계를 가지기를 원한다 6 .703 .311 .592
뷰티살롱은 무리한 요구를 하지 않음 4 .181 .767 .621
미용서비스를 전반적으로 신뢰 함 3 .383 .765 .732
뷰티살롱의 정보를 신뢰함 2 .409 .754 .736
종업원은 믿을만함 5 .300 .724 .615
종업원의 정보는 믿을만함 6 .308 .709 .597
뷰티살롱은 믿을만함 1 .424 .703 .673
헤어디자이너의 미용서비스를 믿을만함 7 .428 .689 .657





KMO측도=0.940, χ2=5894.913, d.f.=105, sig.=0.000
<표 4-6>관계질의 타당성 분석결과
3)고객반응의 타당성 검정
이 연구모형에서 매개변수의 역할을 하는 고객반응,즉 재이용의도와 추천
의도를 종속변수역할을 하는 고객반응을 측정한 변수들의 개념타당성을 검정
하기 위하여 요인분석을 실시하였다.
요인분석을 실시한 결과,변수들 간의 상관관계가 다른 변수에 의해 설명되
는 정도를 나타내는 KMO(Kaise-Meyer-Olkin)의 값은 0.836으로 매우 크게
나타나 요인분석을 위한 변수선정이 바람직함을 알 수 있다.또한 요인분석
모형의 적합성 여부를 나타내는 Bartlett의 구형성 검정치가 2129.265이며 유
의확률이 0.000이므로 공통요인이 존재한다고 볼 수 있다.
고유값(Eigen-value)1.0이상을 기준으로 4.069,1.472의 2성분을 추출하였다.
이 2요인은 추천의도,그리고 재이용의도를 요인 1은 50.9%,요인 2는 18.4%
를 설명함으로써 전체분산(누적)의 69.3%를 설명하고 있으므로 미용서비스 대
고객간에 추천의도,그리고 재이용의도를 측정한 변수들의 타당성은 확보되었
다고 할 수 있다.
다음 <표 4-7>은 고객반응인 추천의도와 재이용의도 요인의 타당성을 검정




현재 이용하는 뷰티살롱 디자이너를 다른
사람에게 추천의도함 3 .807 .020 .651
현재 이용하는 뷰티살롱을 다른 사람에게
추천의도함 2 .771 .126 .611
현재 이용하는 뷰티살롱을 타인에게 추천의
도한 적이 있다 4 .731 .337 .648
현재 이용하는 뷰티살롱의 미용서비스에 대
하여 다른 사람에게 추천의도한 적이 있다 1 .724 .231 .578
현재 이용하는 뷰티살롱을 다른 사람에게
추천의도한 적이 있다. 5 .688 .331 .583
현재 이용하는 뷰티살롱을 다음에도 우선적
선택할 것이다 1 .161 .907 .849
현재 이용하는 뷰티살롱을 지속적으로 이용
할 것이다 2 .239 .895 .858
현재 이용하는 뷰티살롱을 다시 이용할 의




KMO측도=0.836, χ2=2129.265, d.f.=28, sig.=0.000
<표 4-7>고객반응의 타당성 분석결과
이 연구에서 독립변수로 사용되는 관계마케팅요인변수들의 타당성 검정을
위한 요인분석을 실시한 결과 뷰티살롱의 관계마케팅요인에 관한 측정항목들
은 전문성,고객지향성,물리적 특성,지각된 규모,평판,가격 등 6개의 요인
으로 적재되어 그 타당성이 검정되었다.
그리고 매개변수와 종속변수로 사용되는 관계질(신뢰,몰입)과 고객반응(추
천의도,재이용의도)에 관한 측정항목을 요인분석을 실시한 결과도 각 측정항




이 연구에서는 가설검정을 위하여 다중회귀분석을 실시하였다.다중회귀분
석을 실시할 경우 다중공선성의 문제를 고려해야 하며,본 연구에서는 다중공
선성의 문제를 해결하기 위하여 독립변수와 매개변수,종속변수들의 측정치를
앞서 실시한 요인분석에 의해 같은 요인으로 분류된 변수들의 요인적재치 값
을 사용하여 다중회귀분석을 실시하였다.
다중회귀분석을 이용한 가설검정에 앞서 본 연구에 활용된 독립변수들과 매
개변수,종속변수들의 상호관련성을 파악하기 위해 상관관계분석을 실시하였
으며 그 결과는 다음 <표 4-8>과 같다.
전문성 고객지향성
물리적





특성 .000 .000 1
규모 .000 .000 .000 1
평판 .000 .000 .000 .000 1
가격 .000 .000 .000 .000 .000 1
몰입 .277* .275* .169* .050 .224* .129* 1
신뢰 .423* .387* .149* .227* .245* .265* .000 1
추천 .300* .180* .385* .390* .216* .045 .271* .365* 1
재이용 .408* .325* .039 .069 .234* .174* .499* .463* .000 1
*상관계수는 0.01수준에서 유의함 (p<0.01)
<표 4-8>변수간 상관관계
<표 4-8>에서 보는 바와 같이 관계질(신뢰․몰입)중 몰입요인은 규모요인
을 제외한 모든 관계마케팅요인과 유의적인 정(+)의 상관관계를 갖는 것으로
나타났으며,신뢰요인은 모든 관계마케팅요인과 유의적인 정(+)의 상관관계를
갖는 것으로 분석되었다.
그리고 관계질 요인과 고객반응 요인간의 상관관계분석결과를 살펴보면,추
천의도 요인은 관계질 요인인 신뢰요인 및 몰입요인과 유의적인 정(+)의 상관
관계를 갖는 것으로 나타났고 재이용의도 요인 또한 관계질 요인과 유의적인
정(+)의 상관관계를 갖는 것으로 분석되었다.
2.가설검정
1)가설1의 검정
연구가설 1.관계마케팅요인과 관계질 간의 관계에 대한 가설
(1)가설1-1의 검정
1-1 뷰티살롱의 관계마케팅요인은 고객의 뷰티살롱에 대한 신뢰에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설 1-1의 검정을 위하여 단계선택방법을 이용한 다중회귀분석을 실시하였
으며,그 결과는 다음 <표 4-9>와 같다.
회귀모형의 결정계수는 0.533이므로,독립변수들의 종속변수에 대한 설명력
은 53.3%임을 알 수 있고,F값이 0.533이며 유의확률이 .000이므로 관계마케팅
요인이 신뢰에 정(+)의 영향을 미치고 있음을 알 수 있다.
분석결과에서 볼 수 있는 바와 같이 독립변수인 관계마케팅요인 6개 변수가
모두 종속변수인 신뢰에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나
타났다.구체적으로 살펴보면,전문성 요인은 B =0.423(t=14.075,p=0.000),
고객지향성 요인은 B = 0.387(t=12.887, p=0.000), 가격 요인은 B =
0.265(t=8.815,p=0.000),평판 요인은 B =0.245(t=8.154,p=0.000),규모 요인은
B =0.227(t=7.542,p=0.000),그리고 물리적 특성 요인이 B =0.149(t=4.942,
p=0.000)로 나타남에 따라 헤어디자이너의 전문성과 고객지향성이 뷰티살롱의
가격,평판,규모,물리적 특성에 비해 고객의 뷰티살롱에 대한 신뢰에 상대적
으로 큰 정(+)의 영향을 미치고 있음을 확인할 수 있었다.










(상수) 6.694E-17 .030 .000 1.000
0.533/
98.278*
전문성 .423 .030 .423 14.075 .000
고객지향성 .387 .030 .387 12.887 .000
가격 .265 .030 .265 8.815 .000
평판 .245 .030 .245 8.154 .000
규모 .227 .030 .227 7.542 .000
물리적특성 .149 .030 .149 4.942 .000
*p<0.01에서 유의
<표 4-9>관계마케팅요인과 신뢰요인의 회귀분석결과
(2)가설1-2의 검정
1-2뷰티살롱의 관계마케팅요인은 고객의 뷰티살롱에 대한 몰입에 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.
가설 1-2의 검정을 위하여 단계선택방법을 이용한 다중회귀분석을 실시하였
으며,그 결과는 다음 <표 4-10>과 같다.
회귀모형의 결정계수는 0.248이므로,독립변수들의 종속변수에 대한 설명력
은 24.8%임을 알 수 있고,F값이 34.199이며 유의확률이 0.000이므로 관계마케
팅요인이 고객의 몰입에 정(+)의 영향을 미치고 있음을 알 수 있다.
다음 <표 4-10>에서 볼 수 있는 바와 같이 독립변수인 관계마케팅요인 중
전문성,고객지향성,평판,물리적 특성,가격 등 5개 변수가 종속변수인 신뢰
에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.구체적으로 살
펴보면,전문성 요인은 B =0.277(t=7.277,p=0.000),고객지향성 요인은 B =
0.275(t=7.221,p=0.000),평판 요인은 B =0.224(t=5.892,p=0.000),물리적 특성
요인은 B =0.169(t=4.449,p=0.000),가격 요인은 B =0.129(t=3.397,p=0.001)
로 나타남에 따라 헤어디자이너의 전문성과 고객지향성이 뷰티살롱의 평판,
물리적 특성,가격 등에 비해 고객의 뷰티살롱에 대한 몰입에 상대적으로 큰
정(+)의 영향을 미치고 있음을 확인할 수 있었다.그러나 규모 요인은 고객의
뷰티살롱에 대한 몰입에 영향을 미치지 않는 것으로 분석되었다.










(상수) 4.992E-17 .038 .000 1.000
0.248/
34.199*
전문성 .277 .038 .277 7.277 .000
고객지향성 .275 .038 .275 7.211 .000
평판 .224 .038 .224 5.892 .000
물리적특성 .169 .038 .169 4.449 .000
가격 .129 .038 .129 3.397 .001
*p<0.01에서 유의
<표 4-10>관계마케팅요인과 몰입요인의 회귀분석결과
2)가설2의 검정
연구가설 2.관계 질과 고객반응에 대한 가설
(1)가설2-1의 검정
2-1고객의 뷰티살롱에 대한 관계질은 고객의 추천의도에 정(+)의 영향을
미칠 것이다.
가설 2-1의 검정을 위하여 단계선택방법을 이용한 다중회귀분석을 실시하였
으며,그 결과는 다음 <표 4-11>과 같다.
회귀모형의 결정계수는 0.207이므로,독립변수들의 종속변수에 대한 설명력
은 20.7%임을 알 수 있고,F값이 67.979이며 유의확률이 0.000이므로 고객의











(상수) -1.217E-16 .039 .000 1.000
0.207/
67.979*신뢰 .365 .039 .365 9.360 .000
몰입 .271 .039 .271 6.954 .000
*p<0.01에서 유의
<표 4-11>관계질과 추천의도의 회귀분석결과
상기 <표 4-11>에서 볼 수 있는 바와 같이 독립변수인 관계질 요인 2개 변
수가 종속변수인 고객의 추천의도에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치
는 것으로 나타났다.구체적으로 살펴보면,고객의 뷰티살롱에 대한 신뢰는 B
=0.365(t=9.360,p=0.000),고객의 뷰티살롱에 대한 몰입은 B =0.271(t=6.954,
p=0.000)로 나타남에 따라 고객의 뷰티살롱에 대한 신뢰가 고객의 뷰티살롱에
대한 몰입에 비해 고객의 뷰티살롱에 대한 추천의도에 상대적으로 큰 정(+)의
영향을 미치고 있음을 확인할 수 있었다.
따라서 가설 2-1은 채택되었다.
(2)가설 2-2의 검정
2-2고객의 뷰티살롱에 대한 관계질은 고객의 재이용의도에 정(+)의 영향
을 미칠 것이다.
가설 2-2의 검정을 위하여 단계선택방법을 이용한 다중회귀분석을 실시하였
으며,그 결과는 다음 <표 4-12>와 같다.
회귀모형의 결정계수는 0.463이므로,독립변수들의 종속변수에 대한 설명력
은 46.3%임을 알 수 있고,F값이 224.924이며 유의확률이 0.000이므로 관계질










(상수) 4.265E-17 .032 .000 1.000
0.463/
224.924*몰입 .499 .032 .49915.556 .000
신뢰 .463 .032 .46314.417 .000
종속변수:재이용의도
<표 4-12>관계질과 재이용의도의 회귀분석결과
상기 <표 4-12>에서 볼 수 있는 바와 같이 독립변수인 관계질 요인 2개 변
수가 종속변수인 고객의 재이용의도에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미
치는 것으로 나타났다.구체적으로 살펴보면,고객의 뷰티살롱에 대한 몰입은
B = 0.499 (t=15.556,p=0.000),고객의 뷰티살롱에 대한 신뢰는 B =
0.463(t=14.417,p=0.000)으로 나타남에 따라 고객의 뷰티살롱에 대한 신뢰와
몰입은 고객의 뷰티살롱에 대한 재이용의도에 정(+)의 영향을 미치고 있음을
확인할 수 있었다.
따라서 가설 2-2는 채택되었다.
이상의 실증분석을 통한 가설검정결과 가설의 채택여부를 요약하면 다음
<표 4-13>과 같다.
가 설 가 설 내 용 결 과
가설 1 관계마케팅요인과 관계질 간의 관계에 대한 가설
1-1 뷰티살롱의 관계마케팅요인이 신뢰에 정(+)의 영향을미칠 것이다. 채택
1-1-1전문성이 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
1-1-2 고객지향성이 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
1-1-3 평판이 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
1-1-4 규모는 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
1-1-5 물리적 특성은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
1-1-6 가격은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
가설 1-2 뷰티살롱의 관계마케팅요인이 고객의 몰입에 정(+)의영향을 미칠 것이다. 채택
1-2-1 전문성이 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
1-2-2 고객지향성이 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
1-2-3 평판이 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
1-2-4 규모는 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 기각
1-2-5 물리적 특성은 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
1-2-6 가격은 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
가설 2 관계의 질과 고객반응에 대한 가설
가설 2-1 고객의 뷰티살롱에 대한 관계질은 고객의 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
2-1-1 신뢰는 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
2-1-2 몰입은 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
가설 2-2 관계질은 추천의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
2-2-1 신뢰는 추천의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
2-2-2 몰입은 추천의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 채택
<표 4-13>연구가설의 채택여부
3.가설검정결과의 해석 및 제안
1)가설검정결과의 해석
이상의 실증분석결과를 통하여 검정된 연구가설들의 채택여부와 그 특성들
을 종합하여 살펴보면 다음과 같다.
“뷰티살롱의 관계마케팅요인이 뷰티살롱에 대한 관계질(신뢰,몰입)에 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.”라는 가설 1은 채택되었다.
가설 1의 검정결과를 나타내고 있는 <표 4-9>,<표 4-10>을 살펴보면,뷰
티살롱의 대고객 관계마케팅요인 중 뷰티살롱 종사원(헤어디자이너)의 전문성
과 고객지향성이 뷰티살롱의 가격,평판,물리적 특성 등 뷰티살롱의 특성에
비해 고객의 뷰티살롱에 대한 신뢰와 몰입에 상대적으로 큰 영향을 미치는 것
으로 분석되었다.
이러한 분석결과는 다음과 같은 함축적인 의미를 내포하고 있다.
첫째,뷰티살롱 고객이 지각하는 뷰티살롱의 규모와 평판,가격,물리적 특
성 등은 뷰티살롱의 인적특성이라 할 수 있는 전문성,고객지향성 등과 다른
차원의 변수임을 요인분석을 통해 확인할 수 있었다.
둘째,뷰티살롱의 특성상 규모를 확대하는 것은 적지 않은 비용과 함께 시
장의 불확실성에 따른 위험이 수반되므로 종사원의 전문적 기술, 또는 시술
중 문제발생시 해결능력,예의바르고 공손한 행동 등의 경영기법을 통하여 월
등한 서비스 제공능력을 보유하는 것이 고객의 신뢰와 몰입에 도움이 된다는
것을 보여준다.
가설 1-1의 검정결과 업계의 평판,인원수,다양한 기기,전반적인 규모 등
의 특성보다는 정확하고 유행이 가미된 기술,신속한 시술,서비스제공능력이
상대적으로 고객의 신뢰를 높일 수 있는 것으로 분석되었다.
이것은 고객으로부터 신뢰받는 뷰티살롱이 되기 위해서는 우수하고 친절한
종업원의 확보와 함께 고객에게 부담이 되지 않는 가격,좋은 평판을 유지하
기 위한 경영자의 노력이 필요하며,고객은 서비스를 제공할 수 있는 충분한
규모와 다양한 미용서비스를 제공하는 뷰티살롱을 신뢰한다는 것을 알 수 있
었다.
가설 1-2의 검정결과 전문성과 고객지향성 등 인적특성요인이 평판,물리적
특성,가격 등의 요인보다 고객의 뷰티살롱에 대한 몰입에 상대적으로 큰 영
향을 미치는 것으로 분석되었으며,뷰티살롱의 규모는 고객의 몰입에 영향을
미치지 않는 것으로 분석되었다.
이것은 고객을 유지하는데 있어서 헤어디자이너의 전문성과 고객지향성이
무엇보다도 중요하다는 것을 의미한다.규모가 고객의 몰입에 영향을 미치지
않는 것으로 나타난 것은 최근 강화된 뷰티살롱의 예약시스템과 대기번호표
등의 이용 등 뷰티살롱의 수요관리전략에 의한 것으로 판단된다.
그리고 “뷰티살롱 관계질은 고객반응에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.”라는
가설 2는 채택되었다.
이로써 관계질의 대상은 신뢰와 몰입으로 구분되고 이들 양자간의 영향관계
에 대해 뷰티살롱의 경우는 고객에 대한 고객반응(재이용의도,추천의도)에 직
접적으로 영향을 미친다는 것을 확인할 수 있었다.
고객들이 현재 이용하는 뷰티살롱을 신뢰하고 몰입한다면,자연스럽게 그
뷰티살롱 재이용할 수 있다는 것을 의미하는 것이다.뷰티살롱의 경우 서비스
제공자와 수요자의 관계에 있어서 서비스제공자가 보유하고 있는 서비스제공
능력과 장기고객 등의 중요성을 재확인한 것이라 할 수 있다.
이러한 분석결과는 고객의 재이용의도와 추천의도를 높이기 위해서는 다음
과 같은 뷰티살롱의 노력이 행해져야 함을 의미한다.
첫째,고객들이 신뢰하고 몰입할 수 있는 정보제공과 함께 신속․정확한 업
무처리와 정직한 거래를 통해 신뢰할 수 있는 고객지향적인 뷰티살롱이라는
이미지를 고객들에게 심어주도록 노력해야 한다.
둘째,고객과의 접점에서 뷰티살롱을 대표하는 종사원(헤어디자이너)들도 체
계적인 교육훈련을 통하여 “어느 뷰티살롱의 헤어디자이너는 역시 다르다 또
는 믿을 수 있다”는 종사원에 대한 신뢰감을 고객이 가질 수 있도록 해야 할
것이다.
따라서 뷰티살롱은 고객과의 관계에 있어서 대고객차원의 고객이라 할 수
있는 지속적인 고객만족을 통하여 추천의도,재이용할 수 있는 뷰티살롱이라
는 업계의 평판과 서비스제공능력을 유지하고,종사원의 전문적인 능력과 고
객지향적인 태도를 갖춘 헤어디자이너를 양성함으로써 고객의 신뢰를 얻고 고
객이 몰입되어 이들과 서로 만족하는 장기적인 관계를 형성할 수 있을 것이다.
2)뷰티살롱의 관계마케팅전략 제안
뷰티살롱 관계마케팅의 핵심은 단골고객화를 의미한다.이것은 뷰티살롱 특
유의 물리적,인적활동을 통해 기존고객과의 관계 및 거래를 지속,확대,심화
해 나감으로써,고객의 신뢰와 몰입을 향상시켜 재이용과 추천의도를 증가시
킴으로써 경영성과를 향상시킬 수 있다는 것이다.
이 연구의 관계마케팅에 관한 이론적 배경과 실증분석결과를 바탕으로 뷰티
살롱의 관계마케팅 전략을 제시하면 다음과 같다.
(1)고객관리전략
관계마케팅의 성공은 “기존고객과의 관계를 어떻게 유지시킬 것인가?”하는
것이 하나의 관건이 된다.즉 고객유실율(customerdefectionrate)을 어떻게
낮추는가 하는 것이다.따라서 뷰티살롱의 고객들이 거래선을 바꾸는 근본적
인 원인을 찾아야 한다.
일반적으로 생각하기에는 뷰티살롱의 미용서비스에 만족한다면 고객의 충성
도가 형성되어 지속적인 교환관계를 유지할 것이라고 볼 수 있지만,고객만족
만으로 충성스러운 고객이 되는 것이 아니라는 것이다.고객이 기존의 판매자
나 기업에 대한 불만족으로 인해 다른 대안을 선택하기도 하지만,만족하고
있더라도 뷰티살롱을 바꾸는 경우도 있다는 것이다.
즉 뷰티살롱을 변경하는데 소요되는 전환비용이 크지 않고,고관여 서비스
가 되지 않는다면 고객의 만족이 고객을 지속적으로 유지하는 데는 한정적인
역할만을 할 수 있다.
따라서 뷰티살롱의 고객관리는 미용서비스에 관계되는 모든 형태의 부수적
추가적 수행을 포함 한다.헤어디자이너와 고객과의 관계증진을 위해서 고객
과의 커뮤니케이션에 있어 쌍방대화를 지속하는데 노력해야한다.고객이 뷰티
살롱을 방문하여 대기 중이거나 헤어스타일 시술시 공손한 행동과 신속하고
정확한 서비스를 제공해야 하며,미용서비스 후에도 헤어스타일에 대한 만족
이라든가 헤어스타일 유지 등의 사항에 대하여 우편,E-Mail,전화 등을 통해
서 수시로 미용정보를 제공한다거나 고객의 기념일을 챙기는 등의 사후활동을
한다면 뷰티살롱에 대한 고객의 관계질(신뢰,몰입)이 향상 될 것이다.고객의
뷰티살롱에 대한 관계질이 향상되면 결국 고객은 재방문하고 추천의도로 이어
지게 되는 것이다.
또한 인터넷 및 정보기술의 발달로 인하여 홈페이지를 이용한 고객관리 및
마일리지제도의 운용,예약시스템,할인쿠폰,최신 미용정보 등의 제공과 함께
서비스와 관련된 모든 정보를 담고 있는 체계화된 데이터베이스 구축이 용이
해짐에 따라,서비스 후 개별고객에게 적합한 서비스를 제공해 줄 수 있는 가
능성이 커지고 있으며 이와 함께 미용서비스 후 고객관리의 중요성도 증대되
고 있다.
(2)인적서비스 강화전략
뷰티살롱에 있어서 미용기술의 중요성은 매우 크다고 하겠다.미용서비스에
있어서 헤어디자이너의 전문적인 미용기술은 다른 뷰티살롱과 차별화 할 수
있게 하는 유력한 수단이 되기 때문에 고객의 주목을 받게 된다.
현재 미용서비스업종의 헤어디자이너에 대한 전문기술습득은 학교와 사설학
원을 통해 자격증을 취득한 후 뷰티살롱에 취업하여 상당한 기간의 미용실무
경험을 통해 이루어지고 있다.
뷰티살롱은 전문기술을 가진 헤어디자이너를 확보하기 위하여 우수한 헤어
디자이너를 스카웃하거나 초보자를 채용하여 상당기간의 실무훈련을 통해 우
수한 헤어디자이너로 양성하고 있다.
전문가 채용의 경우 전문기술은 우수하나 조직에 동화되지 못하는 경우가
상당하여 이직율이 높은 편이다.그러나 초보자를 채용하여 전문가로 양성하
는 경우는 상당한 기간이 소요되는 반면에 이직률이 낮아 우수한 헤어디자이
너를 유지할 수 있다는 장점이 있다.
기업화된 대형 뷰티살롱의 경우 초보자를 채용하여 장기간에 걸쳐 기술교육
에 치중하고 있다.그러나 가설검정결과에서 보는 바와 같이 헤어디자이너의
전문성만큼이나 고객지향성이 고객의 신뢰와 몰입에 큰 영향을 미치고 있는
것으로 나타났다.
뷰티살롱은 헤어디자이너들의 능력향상에 관심을 기울여야 하며 신기술 및
미용지식 습득의 기회를 제공하는데 인색하지 말아야 할 것이다.종사원의 전
문지식과 기술습득 등 직무능력향상을 위한 상시적이고 체계적인 교육시스템
의 구축과 함께 고객지향적인 태도와 행동이 병행할 수 있도록 고객의 욕구파
악,친절,인성교육 등 서비스지향적인 교육(서비스 훈련/기술)이 병행되어야




최근 소득증대로 인하여 미적 감각에 대한 관심이 증대되고,‘미(美)’와 관련
된 뷰티산업이 급성장함에 따라 과거에는 소규모 지역적 서비스사업으로 여겨
지던 뷰티살롱은 기업화되는 경향을 보이고 있으며,유명 헤어살롱들은 직영
점 또는 프렌차이즈 가맹점을 크게 확장하여 전국 규모의 기업으로 성장하고
있다.이러한 대규모 뷰티살롱들은 대기업 출신 경영인을 영입하는 등 체계적
인 경영기법을 도입하고 있는 실정이다.
이러한 환경변화에 따라 뷰티살롱은 고객과의 거래를 시장교환관계로 인식
하여 헤어에 관한 미용기술과 서비스 품질에 초점을 맞추어 신규고객을 확보
하기 위한 마케팅전략에 많은 노력을 기울여 왔다.
그러나 이러한 마케팅전략은 신규고객의 유치를 강조하기 때문에 기존고객
유지에 목적을 두는 관계마케팅에 비하여 훨씬 많은 노력과 비용이 소요되며,
계속적인 신규고객과의 창출만으로는 한계가 있다.따라서 기존의 경영방식에
서 탈피하여 기존고객의 계속적인 관계유지를 통한 장기적 거래관계를 구축하
고 이를 통해 상호이익을 추구할 수 있는 전략으로 확장시켜야 함을 의미한
다.
이처럼 미용서비스업의 경쟁심화로 인하여 신규고객의 창출과 함께 기존고
객을 계속고객으로 확보하고,고객의 애호도를 높이는 것은 뷰티살롱의 경영
에 있어 매우 중요한 목표가 됨에 따라 이 분야에서의 고객만족,고객유지 및
재이용의도를 향상시키기 위한 뷰티살롱의 관계마케팅에 대한 연구가 활발하
게 이루어져야 할 필요성이 제기되고 있다.
그러므로 이 연구는 고객이 만족하고 신뢰하는 미용서비스를 제공하는 뷰티
살롱이 되기 위해 갖추어야 할 관계마케팅요인과 고객과의 장기적인 관계를
형성하는데 필수요소인 관계질(relationshipquality)의 구성요소들이 관계마케
팅의 성과라 할 수 있는 고객반응에 미치는 영향을 검정함으로써 분석결과를
토대로 뷰티살롱 경영자들의 경쟁력을 강화해주며 위한 미용서비스업의 특성
에 맞는 대 고객 관계마케팅전략 방안을 제시하였다.
이 연구를 수행하기 위해 미용서비스업의 특성과 관계마케팅 관련 선행연구
등 문헌연구를 통해 미용서비스업에 적용가능한 관계마케팅요인과 관계질,고
객반응의 구성요인 및 척도의 개발과 함께 이들 요인간의 인과모형을 구성하
고,뷰티살롱 고객을 조사대상으로 설문지법을 이용한 실증연구를 병행하였다.
이 연구의 실증분석결과를 요약하면 다음과 같다.
첫째,가설 1-1의 검정결과 업계의 평판,인원수,다양한 기기,전반적인 규모
등의 특성보다는 정확하고 유행이 가미된 기술,신속한 시술,서비스제공능력
이 상대적으로 고객의 신뢰를 높일 수 있는 것으로 분석되었다.
이것은 고객으로부터 신뢰받는 뷰티살롱이 되기 위해서는 우수하고 친절한
종업원의 확보와 함께 고객에게 부담이 되지 않는 가격,좋은 평판을 유지하
기 위한 경영자의 노력이 필요하며,고객은 서비스를 제공할 수 있는 충분한
규모와 다양한 미용서비스를 제공하는 뷰티살롱을 신뢰한다는 것을 알 수 있
었다.
둘째,가설 1-2의 검정결과 전문성과 고객지향성 등 인적특성요인이 평판,
물리적 특성,가격 등의 요인보다 고객의 뷰티살롱에 대한 몰입에 상대적으로
큰 영향을 미치는 것으로 분석되었으며,뷰티살롱의 규모는 고객의 몰입에 영
향을 미치지 않는 것으로 분석되었다.
이것은 고객을 유지하는데 있어서 헤어디자이너의 전문성과 고객지향성이
무엇보다도 중요하다는 것을 의미한다.규모가 고객의 몰입에 영향을 미치지
않는 것으로 나타난 것은 최근 강화된 뷰티살롱의 예약시스템과 대기번호표
등의 이용 등 뷰티살롱의 수요관리전략에 의한 것으로 판단된다.
셋째,가설 2의 검정결과 관계질의 대상은 신뢰와 몰입으로 구분할 수 있다
는 점과 이들 양자간의 영향관계에 대해 뷰티살롱의 경우는 고객에 대한 고객
반응(재이용의도,추천의도)에 직접적으로 영향을 미친다는 것을 확인할 수 있
었다.
이것은 고객들은 현재 이용하는 뷰티살롱을 신뢰,몰입한다면 자연스럽게
그 뷰티살롱 재이용할 수 있다는 것을 의미하는 것으로 뷰티살롱의 경우 서비
스제공자와 수요자의 관계에 있어서 서비스제공자가 보유하고 있는 서비스제
공능력과 장기고객 등의 중요성을 재확인한 것이라 할 수 있다.
이러한 분석결과는 고객의 재이용의도와 추천의도를 높이기 위해서는 다음
과 같은 뷰티살롱의 노력이 행해져야 함을 의미한다.
첫째,고객들이 신뢰하고 몰입할 수 있는 정보제공과 함께 신속․정확한 업
무처리와 정직한 거래를 통해 신뢰할 수 있는 고객지향적인 뷰티살롱이라는
이미지를 고객들에게 형성하기 위해 노력해야 한다.
둘째,고객과의 접점에서 뷰티살롱을 대표하는 종사원(헤어 디자이너)들도
체계적인 교육훈련을 통하여 “어느 뷰티살롱의 헤어디자이너는 역시 다르다
또는 믿을 수 있다”는 종사원에 대한 신뢰감을 고객이 가질 수 있도록 해야
할 것이다.
따라서 뷰티살롱은 고객과의 관계에 있어서 대고객차원의 고객이라 할 수
있는 지속적인 고객만족을 통하여 추천의도,재이용할 수 있는 뷰티살롱이라
는 평판과 서비스제공능력을 유지하고,종사원의 전문적인 능력과 고객지향적
인 태도를 갖춘 헤어디자이너를 양성함으로써 고객의 신뢰를 얻고 고객이 몰
입되어 이들과 서로 만족하는 장기적인 관계를 형성할 수 있을 것이다.
제2절 연구의 시사점
위와 같은 연구결과에 따라 이 연구의 이론적 시사점을 제시하면 다음과 같다.
첫째,일반 조직분야에서 적용되는 대(對)고객간 관계이론이 서비스 기업인
뷰티살롱에서도 그 타당성을 인정받고 있다는 것을 보여주었다.즉 미용서비
스업의 관계질(신뢰,몰입)에 있어서 뷰티살롱의 평판,규모,물리적 특성, 전
문성,고객지향성,가격 등의 관계마케팅요인이 중요한 요인이라는 것과,뷰티
살롱의 관계마케팅요인과 관계질,고객반응이라는 관계구조의 실체를 확인할
수 있다는 점에서 이 연구의 의의가 있다.
둘째,기존의 대(對)고객관계마케팅에 관한 연구들은 제조기업을 대상으로
한 연구들이 대부분이며,서비스업을 대상으로 한 기존연구들도 호텔산업이나
소매점 등을 대상으로 한 연구에 국한되어 있다.따라서 다른 서비스산업과
달리 인체를 대상으로 하는 미용업의 특성을 고려한 대고객관계마케팅에 관한
관계구조를 분석함으로써 효과적이면서도 효율적인 관계관리전략을 제시하였
다는 점에서 의의가 있다.
셋째,관계마케팅요인 중에서도 고객의 접점에 있는 종사원들의 전문능력과
고객지향적인 태도가 특히 중요한 요소임을 볼 때 뷰티살롱과 같이 기술영업
이 큰 비중을 차지하는 미용서비스업에서는 관계구조에 있어서 그 중요성에도
불구하고 간과되어 온 고객의 접점에 있는 헤어 디자이너들의 관계특성을 강
조할 필요가 있다.
그리고 이 연구는 다음과 같은 관리적 시사점을 제공한다.
뷰티살롱에 있어 고객관계관리의 중요성은 두말할 나위가 없다.미용서비스
업의 대(對)고객관계관리는 호텔이나 소매점 등 다른 서비스 산업에 있어서도
마찬가지로 적용되는 사항이지만 미용서비스업처럼 계절적이고 패션지향적인
산업적 특성으로 인하여 매출의 기복이 심한 산업의 경우 고객관계관리는 매
우 중요하다고 할 수 있다.특히 뷰티살롱이 고객과의 장기적인 관계구축을
위한 노력은 계절적 불황기 또는 비수기에 안정적인 고객을 확보할 수 있는
장점이 있다.
다음으로 종사원(헤어 디자이너)의 중요성을 들 수 있다.헤어디자이너는 근
무하고 있는 뷰티살롱의 업소차원 뿐만 아니라 헤어 디자이너와 고객과의 관
계질에 의해서도 재이용과 추천의도를 형성하고자 하는 의도가 영향을 받으므
로 향후 이에 대한 체계적인 관리노력이 요구된다.
마지막으로 대(對)고객간의 관계에 있어 관계질(신뢰․몰입)관계를 구축하기
위해서는 고객에 대한 단골고객화 하는 것이 중요하다.이를 위해 우선적으로
지속적이고 안정적인 서비스의 제공이 가능하도록 뷰티살롱 헤어디자이너에
대한 직무능력교육과 함께 고객지향적 태도와 행동을 할 수 있도록 지속적인
서비스지향적인 교육을 실시할 필요가 있다.
그리고 차별화된 서비스를 제공함으로써 뷰티살롱의 평판에 대해서 관심을
가지고 이를 지키려는 경영자(뷰티살롱 원장)의 노력이 뒤따라야 하며,고객이
함께 납득할 수 있는 가격과 인테리어,미용기구 등 물리적 요인에도 만족이
확보되도록 노력하여야 한다.
제3절 연구의 한계점과 향후 연구과제
1.연구의 한계점
이 연구는 이상과 같은 시사점에도 불구하고 다음과 같은 몇 가지 한계점을
가지고 있다.
첫째,뷰티살롱과 고객 간의 관계마케팅요인에서 관계질(신뢰,몰입)에 영
향을 미치는 선행요인으로 업소에 대한 평판,규모,물리적 특성,전문성,고객
지향성,가격 등을 한정적인 변수로 사용하였다.
둘째,사용된 측정변수들 중에서 측정변수의 타당성검정과정에서 몇 개의
항목들이 제거되었는데 향후 이들 항목들에 대한 검토가 필요하다.
셋째,정보화시대를 맞아 뷰티살롱의 서비스는 인터넷을 통한 사전예약제,
쿠폰제공,다양한 헤어스타일에 대한조언 등 미용서비스의 다양함이 있는데
이를 반영하지 못하였다.
2.향후 연구과제
첫째,이 연구에 있어서 뷰티살롱 종사원(헤어 디자이너)과 고객을 대상으로
한 양방향 연구가 이루이지지 않아 제한적인 결론에 도달할 수밖에 없었다.
이러한 이유로 이 연구에서도 뷰티살롱을 대상으로 헤어디자이너 또는 고객
과의 관계에 관한 연구가 동시에 실시되어야 할 것이다.
둘째,이 연구에서는 대고객간 관계의 성과변수로 고객반응(재이용의도,추
천의도)을 종속변수로 사용하였다.향후 연구에서는 고객만족을 종속변수에
포함시켜 선행변수들과의 인과관계를 검정할 필요가 있다.
셋째,뷰티살롱의 관계마케팅활동이 재무적 성과에 어떠한 영향을 미치는
지를 검정할 필요가 있다.
향후 연구에서는 이상에서 제시한 이 연구가 지니고 있는 한계점을 보완함
으로써 미용서비스업 대고객관계마케팅에 대한 심층적인 논의가 가능할 것이
며,이와 같은 연구가 계속되어 우리나라 미용서비스업의 환경에 적합한 관계
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해운경영학과 박사과정 윤 수 용 배상
Ⅰ.다음 항목은 뷰티살롱의 관계마케팅요인에 관한 질문입니다.해당하는 번호에‘√’
또는‘○’를 표시하여 주시기 바랍니다.




1.현재 이용하는 뷰티살롱은 고객과의 관계에서 믿
음직하다는 평가를 받고 있다. 1 2 3 4 5 6 7
2.현재 이용하는 뷰티살롱은 고객에 대해 이해심이
많다는 평가를 있다. 1 2 3 4 5 6 7
3.현재 이용하는 뷰티살롱은 업계에서 평판이 좋다. 1 2 3 4 5 6 7
4.현재 이용하는 뷰티살롱은 고객에게 정직하게 서
비스 한다는 평판이 있다. 1 2 3 4 5 6 7
b.다음은 뷰티살롱의 물리적 특성에 관한 질문입니다.
1.현재 이용하는 뷰티살롱은 다양한 서비스(헤어,메
이크업,네일,피부 관리 등)제공한다. 1 2 3 4 5 6 7
2.현재 이용하는 뷰티살롱은 다양한 서비스를 제공
하기 위한 미용기기를 갖추고 있다. 1 2 3 4 5 6 7
3.현재 이용하는 뷰티살롱은 대기고객에게 다양한
서비스(인터넷,잡지,음료 등)를 제공한다. 1 2 3 4 5 6 7
4.현재 이용하는 뷰티살롱은 정리정돈이 잘 되어있
어 항상 청결하다. 1 2 3 4 5 6 7
5.현재 이용하는 뷰티살롱은 다양한 편의시설(옷장
귀중품보관,탈의실,주차장 등)을 갖추고 있다. 1 2 3 4 5 6 7
6.현재 이용하는 뷰티살롱은 이용하기 편리한 위치
에 있다. 1 2 3 4 5 6 7
c.다음은 뷰티살롱의 규모에 관한 질문입니다.
1.현재 이용하는 뷰티살롱은 다양한 서비스를 제공
하기 위한 시설을 갖추고 있다. 1 2 3 4 5 6 7
2.현재 이용하는 뷰티살롱은 넓은 휴식공간을 확보
하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7
3.현재 이용하는 뷰티살롱은 다른 뷰티살롱에 비해
고객이 많은 편이다. 1 2 3 4 5 6 7
4.현재 이용하는 뷰티살롱은 다른 뷰티살롱에 비해
종업원이 많은 편이다. 1 2 3 4 5 6 7
5.현재 이용하는 뷰티살롱은 다른 뷰티살롱에 비해
전반적으로 규모가 큰 편이다. 1 2 3 4 5 6 7
☞ 다음페이지
d.다음은 뷰티살롱의 전문성에 관한 질문입니다.
1.현재 이용하는 뷰티살롱의 헤어디자이너는 최신 미용
정보에 대해 많이 알고 있다. 1 2 3 4 5 6 7
2.현재 이용하는 뷰티살롱의 헤어디자이너는 고객의 요
구를 정확하게 이해한다. 1 2 3 4 5 6 7
3.현재 이용하는 뷰티살롱의 헤어디자이너는 고객에게
잘 어울리는 스타일을 연출한다. 1 2 3 4 5 6 7
4.현재 이용하는 뷰티살롱의 헤어디자이너는 최신 헤어
스타일을 제대로 연출한다. 1 2 3 4 5 6 7
5.현재 이용하는 뷰티살롱의 헤어디자이너는 신속하고
정확한 미용서비스를 제공한다. 1 2 3 4 5 6 7
6.현재 이용하는 뷰티살롱의 헤어디자이너는 전문적인
미용지식과 경험이 풍부하다. 1 2 3 4 5 6 7
7.현재 이용하는 뷰티살롱의 헤어디자이너는 실수가 거
의 없다. 1 2 3 4 5 6 7
e.다음은 뷰티살롱의 가격에 관한 질문입니다.
1.현재 이용하는 뷰티살롱은 경제적인 부담이 되지 않는
다. 1 2 3 4 5 6 7
2.현재 이용하는 뷰티살롱은 가격이 적당하다. 1 2 3 4 5 6 7
3.현재 이용하는 뷰티살롱은 무료서비스(네일,눈썹수정
등)을 제공한다. 1 2 3 4 5 6 7
4.현재 이용하는 뷰티살롱은 다양한 할인제도를 제공하
다. 1 2 3 4 5 6 7
5.현재 이용하는 뷰티살롱은 다양한쿠폰제를 실시하고
있다. 1 2 3 4 5 6 7
f.다음은 뷰티살롱의 고객지향성에 관한 질문입니다.
1.현재 이용하는 뷰티살롱의 종업원들은 고객의 중요성
에 대해 인식하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7
2.현재 이용하는 뷰티살롱의 종업원들은 문제발생시 해
결을 위해 노력한다. 1 2 3 4 5 6 7
3.현재 이용하는 뷰티살롱의 종업원들은 예의바르고 공
손하게 행동한다. 1 2 3 4 5 6 7
4.현재 이용하는 뷰티살롱의 헤어디자이너들은 제공하는
미용서비스에 대해 상세하게 설명해 준다. 1 2 3 4 5 6 7
5.현재 이용하는 뷰티살롱의 헤어디자이너들은 고객의
스타일을 파악하기위해 충분한 시간을 할애한다. 1 2 3 4 5 6 7
6.현재 이용하는 뷰티살롱의 종업원들은 항상 친절하다. 1 2 3 4 5 6 7
7.현재 이용하는 뷰티살롱의 종업원들은 호의적이다. 1 2 3 4 5 6 7
☞ 다음페이지
Ⅱ.다음 항목은 관계질에 관한 질문입니다.해당하는 번호에‘√’또는‘○’를 표시하여
주시기 바랍니다.
g.다음은 뷰티살롱의 신뢰에 관한 질문입니다.
1.현재 이용하는 뷰티살롱은 믿을 만하다. 1 2 3 4 5 6 7
2.현재 이용하는 뷰티살롱이 제공하는 정보는 신뢰할 수
있다. 1 2 3 4 5 6 7
3.현재 이용하는 뷰티살롱의 미용서비스는 전반적으로
신뢰할 수 있다. 1 2 3 4 5 6 7
4.현재 이용하는 뷰티살롱은 무리한 요구를 하지 않는다. 1 2 3 4 5 6 7
5.현재 이용하는 뷰티살롱의 종업원은 믿을만하다. 1 2 3 4 5 6 7
6.현재 이용하는 뷰티살롱의 종업원이 제공하는 정보는
믿을 만하다. 1 2 3 4 5 6 7
7.현재 이용하는 뷰티살롱의 헤어디자이너가 제공하는
미용서비스에 대해 전반적으로 신뢰한다. 1 2 3 4 5 6 7
8.현재 이용하는 뷰티살롱의 헤어디자이너는 무리한 요
구를 하지 않는다. 1 2 3 4 5 6 7
h.다음은 뷰티살롱의 몰입에 관한 질문입니다.
1.나는 현재 이용하는 뷰티살롱과 계속 유대관계를 가지
기를 원한다. 1 2 3 4 5 6 7
2.나는 현재 이용하는 이 뷰티살롱에 대해 깊은 애착과
관심을 가지고 있다 1 2 3 4 5 6 7
3.나는 현재 이용하는 뷰티살롱에 대해 타인에게 자랑스
럽게 이야기 한다 1 2 3 4 5 6 7
4.나는 현재 이용하는 뷰티살롱에 대해 다른 사람이 비
난할 때 변호할 용의가 있다 1 2 3 4 5 6 7
5.나는 보다 나은 미용서비스를 받기 위해 다른 뷰티살
롱에 대한 정보를 수집하고 있다(R) 1 2 3 4 5 6 7
6.나는 현재 이용하는 뷰티살롱의 헤어디자이너와 계속
유대관계를 가지기를 원한다 1 2 3 4 5 6 7
7.나는 현재 이용하는 뷰티살롱의 헤어디자이너에 대해
깊은 애착과 관심을 가지고 있다 1 2 3 4 5 6 7
8.나는 현재 이용하는 뷰티살롱의 헤어디자이너에 대해
타인에게 자랑스럽게 이야기 한다 1 2 3 4 5 6 7
9.나는 현재 이용하는 뷰티살롱의 헤어디자이너에 대해
다른 사람이 비난할 때 변호할 용의가 있다 1 2 3 4 5 6 7
10.나는 보다 나은 미용서비스를 위해 다른 헤어디자이
너에 대한 정보를 수집하고 있다(R) 1 2 3 4 5 6 7
☞ 다음페이지
Ⅲ.다음 항목은 고객반응에 관한 질문입니다.해당하는 번호에‘√’또는‘○’를 표시하
여 주시기 바랍니다.
i.다음은 뷰티살롱의 재이용의도에 관한 질문입니다.
1.나는 현재 이용하는 뷰티살롱을 다음에도 우선적으로
선택할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7
2.나는 현재 이용하는 뷰티살롱을 지속적으로 이용할 것
이다 1 2 3 4 5 6 7
3.나는 현재 이용하는 뷰티살롱을 다시 이용할 의사가
있다 1 2 3 4 5 6 7
j.다음은 뷰티살롱의 추천에 관한 질문입니다.
1.현재 이용하는 뷰티살롱의 미용서비스에 대하여 다른
사람에게 추천할 의사가 있다 1 2 3 4 5 6 7
2.현재 이용하는 뷰티살롱을 다른 사람에게 추천할 것이
다 1 2 3 4 5 6 7
3.나는 다른 사람에게 현재 이용하는 뷰티살롱의 헤어디
자이너를 추천하고 싶다 1 2 3 4 5 6 7
4.현재 이용하는 뷰티살롱을 타인에게 추천한 적이 있다 1 2 3 4 5 6 7
5.현재 이용하는 뷰티살롱의 헤어디자이너를 타인에게
추천한 적이 있다 1 2 3 4 5 6 7
Ⅳ.다음은 귀하에 관한 사항에 대한 질문입니다.해당하는 번호에 '0'또는 ‘√’표시
하여 주십시오.
1.귀하의 성별은? ① 남성 ② 여성
2.귀하의 연령은? ① 10대 ② 20대 ③ 30대 ④ 40대 ⑤ 50대 이상
3.귀하의 결혼여부는? ① 기혼 ② 미혼 ③ 기타
4.귀하의 학력은? ① 고졸 ② 전문대 졸 ③ 대학 졸 ④ 대학원 이상
5.귀하의 직업은?
① 회사원 ② 전문직 ③ 자영업 ④ 주부
⑤ 공무원 ⑥ 학 생 ⑦ 교 사 ⑧ 기타
6.귀하의 월 평균 수입은?
① 100만원 미만 ② 100-150만원 미만 ③ 150-200만원 미만




본 논문이 완성되기까지 많은 시간을 고민하고 흩어진 생각들을 하나하나
정리하는데 정신적으로 용기와 힘을 하늘에서 주신 성모님과 천주님께 먼저
감사드립니다.
학문적인 깊이와 끊임없는 애정과 관심으로 학자로서의 자세를 일깨워 주신
신한원 지도교수님과 더 좋은 논문이 되도록 세심하게 지도해 주신 박상갑 교
수님,신용존 교수님,장명희 교수님,김성국 박사님께 깊은 감사의 말씀을 드
립니다.그리고 대학원 생활에서 인간적인 따뜻함을 늘 보여 주시며 지속적
인 가르침을 주신 조성철 교수님,안기명 교수님,유동근 교수님께도 진심으로
감사드립니다.
함께 연구하며 논문의 자료수집에서부터 많은 관심과 조언을 아끼지 않으신
최영로 박사님,후배 풍여명,황석준 군 그리고 안청홍 회장님을 비롯한 대학
원 동기들에게도 지면으로나마 고마움을 전합니다.
또한 연구를 위해 응원과 격려를 보내주시고,지원을 아끼지 않으신 마산대
학 이형규 학장님,이학진 부학장님,신상춘 처장님을 비롯한 여러 동료 교수
님들께 고개 숙여 감사의 마음을 전합니다.
아울러 이러한 결실을 맺기 위해 헌신적인 희생과 믿음을 주신 어머님과 장
모님,사랑하는 아내 김정덕,듬직한 아들 종규,애교 많은 딸 성희에게 진심
으로 고마움을 전합니다.
항상 힘들고 고민 많았던 시간들을 기억하며 새로운 도전에 겁내지 않고 함
께 발전해 나가는데 보탬이 되도록 최선을 다하겠습니다.
2006년 8월
윤 수 용
